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Kokemuksellisuus liittyy vahvasti véhittdiskaupan asiointitapahtumaan. Siihen
kytkeytyvit jollakin tasolla kaikki kulutukseen liittyvit puolet. Asiointikokemuksen ja
siitd saatavan kokemuksellisen arvon muodostumiseen ovat osallisena useat eri tekijét,
jotka yhdessd aikaansaavat asiakkaan kokonaiskokemuksen ja arvon asiakkaalle.
Kokemuksen ja kokemuksellisen asiakasarvon luominen on monimutkainen prosessi,
joka aiheuttaa véhittiiskaupalle suuria haasteita.

Téssd tutkielmassa tarkastellaan asiakkaan asiointikokemuksen muodostumista
urheilujalkineiden véhittdiskaupassa. Tutkielman tarkoituksena on kuvata ja analysoida
urheilujalkineiden hankinnan asiointikokemuksen muodostumista kuluttaja-asiakkaalle
véhittdiskaupan kontekstissa. Tutkielma pyrkii tunnistamaan niitd tekijoitd, jotka
ratkaisevasti liittyvit asiointikokemuksen muodostumiseen, kuvaamaan eri tekijoiden
merkitystd kuluttaja-asiakkaan asiointikokemukselle ja tutkimaan, miten asiointikokemus
ja sen eri elementit luovat kokemuksellista asiakasarvoa.

Tutkielman teoreettisen osan tuloksena syntyy teoreettinen viitekehys asiakkaan
asiointikokemukseen liittyvistd kriittisistd tekijoistd, jotka ndhddédn kokemuksellisen
kokonaisarvon aikaansaajina. Viitekehys toimi pohjana tutkimukselle, jossa tutkittiin
urheilujalkineiden vahittdiskaupan asiointikokemusta ja siitd muodostuvaa arvoa.
Tutkimus  toteutettiin  laadullisena  tapaustutkimuksena,  jossa  aineiston
kerdysmenetelmind oli teemahaastattelu. Tutkimusta varten haastateltiin kolmeatoista
tamperelaisen urheiluvdlinemyymaéldan Stadium Koskikeskuksen asiakasta kesdkuussa
2012. Empiirinen aineisto analysoitiin teemoittelemalla ja luokittelemalla aineisto sen
mukaan, miten eri tekijit liittyivdt asiakkaiden asiointikokemukseen ja miten ne
synnyttivét utilitaristista ja hedonistista arvoa asiakkaille.

Alkuperdinen teoreettinen viitekehys osoittautui suurelta osin soveltuvaksi selittdméén
urheilujalkineiden asiointikokemusta ja siitd muodostuvaa asiakasarvoa. Asiakaspalvelu
todettiin merkittivimmaksi tekijaksi asioinnin kokonaiskokemuksen muodostumisessa,
silld se luo suoraan ja vilillisesti sekd utilitaristista ettd hedonistista arvoa. Asiakkaan
odotuksien todettiin vilillisesti liittyvdn hedonistisen arvon kokemiseen. Vaivattomuus
ja tuotevalikoima osoittautuivat tirkeimmiksi utilitaristisen arvon léhteiksi, asiakkaan
ilahtuminen puolestaan merkittivimmaéksi hedonistisen arvon aikaansaajaksi.
Myymaéldn tunnelman ja visuaalisuuden merkitys kokemukselle todettiin védhdiseksi.
Asiakkaat eivit tutkimuksen perusteella koe juurikaan sosiaalista arvoa asioinnissaan.
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1 JOHDANTO

1.1 Kuluttajat tahtovat kokemuksia

“Hyodyke, jonka asiakas ostaa, on ennemmin kokemus kuin aineellinen esine”

(Campbell 1995, 110).

Taloudellinen toiminta ei tdhtdd tuotantoméiériin, vaan kokemuksiin, joita muodostuu
kulutuksen pohjalta (Lebergott 1993, 3). Kuluttajat eldvdit monenkirjavassa
todellisuudessa, joita he kuluttamisen keinoin kokevat (Arnould & Thompson 2005,
868). Kulutuksen merkitys asiakkaille on kokenut suuren murroksen viimeisten
vuosikymmenten saatossa. Kulutuksen ensisijaiset pddmaiédrat ovat muuttuneet, ja
kuluttajat vaativat kulutukseltaan paljon muutakin kuin ainoastaan kulutuksen
ensisijaisena kohteena olevaa tuotetta. He haluavat tuntea mielihyvéd, iloisuutta ja
hyvéa fiilistd. He haluavat kokemuksia, jotka monella eri tavalla aikaansaavat haluttuja

tunteita.

Ajattelun pddpaino markkinointitieteessd on edelld kuvatun murroksen seurauksena
siirtynyt itse tuotetta korostavasta ndkokannasta kokemuksellisuuden painottamiseen
(mm. Pine & Gilmore 1998; Addis & Holbrook 2001; Kuusela & Rintaméki 2002; Caru
& Cova 2003). Perinteinen markkinointi on ndhnyt asiakkaan objektina, joka on
kiinnostunut vain tuotteen toiminnallisista hyddyistd, mutta kokemuksellinen suuntaus
korostaa asiakkaan asioinnistaan saamia tunneperdisid kokemuksia ja niiden pohjalta

muodostuvia abstrakteja hyotyja.

Kokemuksellisuus on yhteiskunnassamme yhé laajemmin ihmisten eldméd maérittava
tekijd monilla eri eldménaloilla. Tdma heijastuu myds kuluttajien ostokédyttdytymiseen.
Kokemuksellisuus liittyy vahvasti véhittdiskaupan asiointitapahtumaan. Siihen
kytkeytyvit jollakin tasolla kaikki kulutukseen liittyvdt puolet. Niin ollen
asiointikokemukseen ja siitd saatavan kokemuksellisen arvon muodostumiseen ovat

osallisena useat eri tekijét, jotka yhdessd aikaansaavat asiakkaan kokonaiskokemuksen



ja asiointitapahtuman arvon. Kokemuksen muodostuminen on monimutkainen prosessi,

ja se aiheuttaa vahittiiskauppiaille suuria haasteita kilpailukyvyn sdilyttdmiseksi.

”’Moniin tuotteisiin liittyy useita sanattomia vihjeiti, jotka tdytyy ndhdd, kuulla, maistaa,
tuntea tai haistaa, jotta tuotetta osataan arvostaa asianmukaisesti. Monissa
asiointitilanteissa on kéytOssd useita aistikanavia samanaikaisesti” (Holbrook &
Hirschman 1982, 134). Ihmiset etsivit aistinautintoja myos kulutuksestaan. Miellyttavét
ja monipuoliset aistidirsykkeet johtavat miellyttiviin asiointikokemuksiin. Useisiin eri
aisteihin vetoavat, miellyttdvdt asiointikokemukset, jotka tdyttdvdt asiakkaan

ensisijaisen ostomotiivin, ovat kaikkein arvokkaimpia kokemuksia.

Asiakkaat etsivdt kulutukseltaan sekd perinteisid toiminnallisia hyotyjd ettd
tunnevaltaisia, miellyttdvid kokemuksia. Kun asiointi onnistuu synnyttimédn
tyytyvdisyyttd sekd hankitun tuotteen muodossa, toisin sanoen ensisijaisen ostotarpeen
tyydyttamalld, ettd miellyttdvénd, mukavana ja tunnearvoa aikaansaavana tapahtumana,
kokemus on asiakkaalle arvokas. Tillaisia kokemuksia kuluttajat pyrkivétkin yhéd
lisddntyvédssd madrin saamaan. Kun ndin tapahtuu, asiakkaat osaavat myos arvostaa
saamaansa miellyttivad kokemusta, ja se heijastuu heidin ostokdyttdytymiseensd. Siksi
erinomaisten asiakaskokemusten tarjoaminen asiakkaille on yritykselle ennen
nidkemattoman tirkedd. Se on kilpailuvaltti, jota muiden yritysten voi olla ddrimmaéisen

vaikea kopioida ja siksi merkittava tekijad yrityksen menestykselle.

Asiakas saa aina kokemuksen asiointitapahtumasta — myonteisen, kielteisen tai
neutraalin sellaisen. Yrityksen ja sen johdon haaste ja mahdollisuus on tehokkaasti
suunnitella, luoda ja johtaa asiakkaalle tarjottavia kokemuksia (Berry, Carbone &
Haeckel 2002, 89). Téssd onnistuakseen “yritysten tdytyy saavuttaa ymmaérrysté
asiakkaidensa matkasta varsinaista kokemusta edeltdvistdi ennakko-odotuksista
kokemuksen jélkeisiin arviointeihin” (Berry ym. 2002, 85). Jos yritys ei kykene
ottamaan selvdd millaisia heiddn asiakkaidensa odotukset ovat, sen on mahdotonta
pystyd médrittimain, vastaako yrityksen suorituskyky asiakkaiden odotuksia. Yrityksen
on vilttimétontd ottaa selvdd asiakkaiden odotuksista, jotta sen suorituskyky olisi
vaaditulla tasolla. Tdmé vaatii ymmaérrystd asiakkaiden odotusten léhteistd (Robledo

2001, 26-27).



1.2 Tutkielman tarkoitus, tutkimusongelmat ja rajaukset

Téssd tutkielmassa tarkastellaan asiakkaan asiointikokemuksen muodostumista
urheilujalkineiden véhittdiskaupassa. Tutkielman tarkoituksena on kuvata ja analysoida
urheilujalkineiden hankinnan asiointikokemuksen muodostumista kuluttaja-asiakkaalle
véhittdiskaupan kontekstissa. Tutkielma pyrkii tunnistamaan niitd tekijoitd, jotka
ratkaisevasti liittyvit asiointikokemuksen muodostumiseen, kuvaamaan eri tekijéiden
merkitystd kuluttaja-asiakkaan asiointikokemukselle ja tutkimaan, miten asiointikokemus

ja sen eri elementit luovat asiakkaalle kokemuksellista arvoa.

Tutkielma kasittelee kuluttajien kokemuksellisuuden maailmaa arkipéiviisessd
asiointitilanteessa ja pyrkii kuvaamaan siitd aiheutuvia arvokokemuksia. Pddmaérané on
kuvata monitasoisen ja  henkilokohtaisen asiointikokemuksen késitteellistd
muodostumista, sen kriittisid osatekijoitd ja niistd johtuvaa kokemuksellisen arvon
muodostumista asiakkaalle urheilujalkineiden vihittdiskaupassa. Jotta paddmidrdan
padstidn, rakennetaan tutkimusta varten aiheen olemassa olevasta teoriasta viitekehys,
johon kvalitatiivisella otteella tehdyn tutkimuksen empiriaa tullaan heijastamaan.
Tutkielma pyrkii luomaan tietoa myos kéytdntoon, jonka avulla yritykset voivat tuntea
paremmin kuluttajien persoonallisia asiointikokemuksia ja kyetd johtamaan niitd arvoa

tuottavaan suuntaan.

Tutkielma pyrkii olemaan kokonaisvaltainen ja tarkastelee henkilokohtaisen
asiointikokemuksen = muodostumista asiakkaan ~ ndkdokulmasta. Asiakkaan
asiointikokemuksen muodostavien eri osa-alueiden liittyminen asiakkaan kokemaan
arvoon vihittdiskaupassa on tutkimuksen ydinongelma. Tavoitteena on saada aiheesta
sellaista tietdmystd, jota vihittdiskauppiaat voivat hyddyntdd toimintaansa ja
toimintaymparistoddn suunnitellessaan ja johtaessaan siten, ettd se luo arvoa tuottavia
kokemuksia asiakkaille. Asiakasndkokulman painottaminen on tirkedd, jotta ei
unohdeta markkinoinnin olevan myos asiakkaan &intd yrityksen suuntaan sekd
viestintdkanava heidén vililldén, ja ndin markkinoinnin tulisi saada sen mukainen asema

yrityksen johtamisessa (Hénninen 2006, www).

Tutkielman tavoitteena on lisdksi tutkia, mitd asiakkaan asiointikokemuksen kisite pitda



sisélladan, mitd sithen liittyvét kriittiset tekijat ovat ja miten ne tuottavat asiakkaalle
asiakkailleen ensiluokkaisia asiointikokemuksia. Ndmd menestystekijdt ohjaavat
yrityksen toimintaa kohti parempaa kannattavuutta. Télld tavoin yrityksen todellinen

asiakasléhtoisyys toteutuu ja parantuu.

Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuksen pddongelmat voidaan tiivistdd seuraavaksi

tutkimuskysymykseksi:

- Milld tavoin asiointikokemuksen kriittiset tekijét luovat arvoa asiakkaalle

urheilujalkineiden vihittdiskaupassa?

Tutkimuskysymysté ldhestytddn seuraavilla alakysymyksilld:

- Miten asiakkaan asiointikokemus muodostuu?
- Miten kokemuksellinen asiakasarvo muodostuu?
- Mitké ovat asiointikokemuksen kriittisia tekijoitd véhittdiskaupassa?

- Milld tavoin asiakkaan ennakko-odotukset liittyvit asiointikokemuksen

Tutkielman tuloksena syntyy teoreettinen viitekehys asiakkaan asiointikokemukseen
liittyvistd kriittisistd tekijoistd, jotka ndhddidn kokemuksellisen arvon aikaansaajina.
Viitekehys toimii pohjana kvalitatiiviselle tutkimukselle, jossa teoriaa testataan

kaytannossd urheilujalkineiden vihittdiskaupassa.

Tutkielman teoriaosassa ldhdekirjallisuuden analyysin pohjalta tarkastellaan aluksi sité,
miten kokemuksellinen ajattelu on kehittynyt markkinoinnin alalla. Témén jilkeen
kuvataan teoreettisiin ~ julkaisuihin pohjautuen asiakaskokemuksen  ja
asiointikokemuksen kisitteitd, niiden muodostumista ja ominaispiirteitd. Asiakkaan
asiointitapahtumassa kokema arvo on teoriaosan keskeinen aihealue, josta nousee esiin
kolme keskeistd arvonldhdettd; utilitaristinen, hedonistinen ja sosiaalinen arvo.
Asiointitapahtuman kokemuksellinen asiakasarvo ja sen ldhteet kisitellddn niin
médritelmiltiddn kuin sisdlloltdaan. Merkittdva osa tutkielman teoriaa on asiointikokemus

véhittdiskaupan yhteydessd. Sitd késitellddn asiakkaan ennakko-odotusten ja



asiointikokemukseen liittyvien kriittisten tekijoiden osalta. Myos se, milld keinoin
yritys kykenee tarjoamaan eldmyksellisid ja arvoa tuottavia asiointikokemuksia, on

teoreettisen tarkastelun alla.

Tutkielman teoriapuoli keskittyy véhittdiskaupan kuluttaja-asiakkaiden
asiointikokemusten ja asiakkaan kokemuksellisen asiakasarvon muodostumiseen
véhittdiskaupassa. Vaikka teoriaosan alussa késitelldén pintapuolisesti asiakkaan
kokonaiskokemuksen (total customer experience) muodostumista ja asiakaskokemusten
johtamista (customer experience management), tutkielman tavoitteena ei ole ndiden
syvallisempi tutkiminen. Myymaéléssd tapahtuvaan asiointikokemukseen liittyvét tekijat

ja asiakkaalle muodostuva kokemuksellinen arvo ovat tutkielmassa keskeisié.

Empiirisestd osasta rajataan pois myymadldssd tapahtuvan asiointikokemuksen
ulkopuolelle jddva osa kulutusta. Téllaisia asioita ovat esimerkiksi tiedon hankkiminen
etukdteen, markkinointiviestintd, word-of-mouth, asioinnin jidlkeen tapahtuva tuotteen
kayttd ja sithen liittyvdt subjektiiviset mielleyhtymédt sekd mahdolliset kulutuksen
jélkeiset palvelut (esimerkiksi korjaus- ja kotiinkuljetuspalvelut), joilla on mahdollisesti
merkitystd asiakkaan kokonaiskokemukseen. Tutkimus keskittyy myymaéldssé
tapahtuvaan asiointikokemukseen, joka alkaa asiakkaan liikkeeseen saapumisesta ja

paéttyy, kun hin on maksanut ostoksensa ja poistunut kassan kautta ulos liikkeesté.

1.3 Tutkielman keskeiset kasitteet

Tutkielman aiheeseen liittyy merkittivd méérd erilaisia kasitteitd, médritelmid ja
kirjavaa sanastoa. Téssd tutkielmassa kdytetdéin joitakin avaintermeji useaan otteeseen,

joten on asianmukaista selventid niiden merkitysté.

Asiakkaalla (customer, consumer) tarkoitetaan tdssd tutkielmassa kuluttaja-asiakasta,

joka asioi ja kdy ostoksilla sddnnollisesti urheiluvilineiden vihittdiskaupassa.

Kokemus (experience) méidritellddn “ihmisen kokemukselliseksi suhteeksi omaan
todellisuuteensa” (Aaltola & Valli, 2001; Laine 2001, 26). Kokemus ndhddin siten

yksilollisesti  koettuna maailmansuhteena, joka muodostuu vuorovaikutuksessa
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todellisuuden kanssa ja muotoutuu yksilon sille antamien merkitysten mukaan (Laine

2001, 27).

Asiakaskokemuksella (customer experience) tarkoitetaan asiakkaan kognitiivisia,
affektiivisia, emotionaalisia, sosiaalisia ja fyysisid reaktioita yritykseen, kulutukseen ja
tuotteisiin. Se pitdd sisdllddn asiointikokemuksen, johon liittyy tuotteiden ja
informaation etsintd, osto, kulutus sekd asiointitapahtuman jdlkeiset kokemukset.
Asiakaskokemus on luoteeltaan holistista eli kokonaisvaltaista (Verhoef, Lemon,
Parasuraman, Roggeveen, Tsiros & Schlesinger 2009, 32). Asiakaskokemus on asiakkaan
sisdistd ja subjektiivista reagointia sekd suoriin ettd epdsuoriin kohtaamisiin yrityksen

kanssa (Meyer & Schwager 2007, 118).

Asiointikokemus (retail experience) muodostuu asiakkaan asiointitilanteessa havaitsemien
ja aistimien vihjeiden, jotka voivat olla my0s tunneperiisid, pohjalta (Kuusela &
Rintamiki 2002, 44). Asiointikokemus on asiakkaan havaintojen ja aistimusten perusteella
muodostuva  vaikutelma asiointitapahtuman toiminnallisuuden, asioinnin aikana
herdnneiden tunteiden sekd asiointiympériston muodostamasta kokonaisuudesta (Kuusela
& Rintamiki 2002; Berry ym. 2002). Asiointikokemus liittyy jokaiseen yksittdiseen
tekijddn yrityksen tarjoomassa; niin laadukkaaseen asiakkaan tarpeista huolehtimiseen,
markkinointiviestintdén, tuotteisiin ja niiden pakkauksiin, palvelutoimintoihin kuin
vaivattomuuteen ja luotettavuuteenkin (Mayer & Schwager 2007, 116).
Asiointikokemus on yksi osa asiakkaan kokonaiskokemuksen muodostumisessa.
Asiointikokemuksen synonyymina kiytetidn myds kulutuskokemusta (consumption

experience) ja ostokokemusta (shopping experience).

Asiakkaan odotukset (customer expectations) ovat asiakkaan ennen asiointitapahtumaa
muodostamia ajatuksia ja asenteita, joiden mukaan hédn arvioi asiointitapahtumaa
(Parasuraman, Zeithaml & Berry 1991, 40). Odotukset muodostavat mittapuun, joka
médrittdin asiointitapahtuman miellyttivyyden asiakkaalle (Gilbert, Lumpkin & Dant
1992, 47). Odotuksia voidaan kuvata my0s standardeiksi, jotka asioinnin tulee tiyttda

(Leventhal 2008, 51).
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Asiointitapahtumalla tarkoitetaan ostoksilla kdymistd (shopping) eli fyysistd vierailua
kohdemyymaildssd (Dholakia 1999, 154). Asiointitapahtuma alkaa, kun asiakas astuu
sisélle liikkkeeseen, ja pédttyy, kun hin on poistunut liikkeestd maksettuaan ostoksensa.
Asiointi ei ole endd kuluttajalle vélttaméttd pelkkd pakollinen rasite, vaan se on
enemmain kuin ostettavan tuotteen tarjoama vélineellinen arvo. Asiointitapahtumasta on
tullut lisdarvoa tuottava ajanviettotapa (Rintamédki 2001, 1). Asiointitapahtuman

synonyymeind kdytetdin myos kulutustapahtumaa ja ostotapahtumaa.

Kokemuksellinen  asiakasarvo  (experiential —customer value) on asiakkaan
asiointikokemuksesta saama arvo, joka muodostuu ostoksilla kiymisen yhteydessi, kun
asiakas kokee henkilokohtaista tyydytystd asiointitilanteessa (Babin & Attaway 2000,
92). Asiakkaan kokeman arvon késite ottaa asiakkaan ndkokulman asiointitapahtumaan, ja
se tarkastelee erityisesti sitd, mitd asiakas haluaa saada ja mitd hin uskoo saavansa

myymaldssi asioidessaan (Woodruff 1997, 140).

Vihittdiiskauppa  (retailing) méiiritellddn  kuluttajamarkkinoilla  yksinkertaisesti
tuotteiden ja palvelujen myynniksi suoraan loppuasiakkaalle, joka kuluttaa niitd (Noad
& Rogers 2008, 1002). Vihittdiskaupassa kauppias vilittdd ja myy tuotteita pienind
médrind kuluttajille ja tarjoaa ndin hyotyd ja arvoa asiakkailleen (Sullivan & Adcock
2002, 3). Vihittdiskaupan térkeys ei kuitenkaan ole ainoastaan sen taloudellisessa
merkityksessd, vaan ostoksilla kdymisen, kulutusvalintojen tekemisen ja hyddykkeiden
hankkimisen perimmiinen tavoite on ihmisen luontainen sisdinrakennettu pyrkimys

tyydyttdd tarpeitaan (Robinson 1998, 276).
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2 ASIOINTIKOKEMUS JA ASTAKKAAN KOKEMA
ARVO VAHITTAISKAUPASSA

2.1 Kokemuksellinen ajattelu markkinointitieteessa

2.1.1 Kokemuksellisen ajattelun kehitys

Kokemuksellisuus ndhdddn seuraavana suurena ja kantavana vaiheena yhteiskuntamme
kehityksessd (Pine & Gilmore 1998, 98). Tdmdn seurauksena yritysten johtajat ovat
tulleet tietoisemmiksi tarpeesta luoda asiakkaille arvoa myods kokemusten avulla

tuoteldhtdisyyden rinnalla (Berry ym. 2002, §87).

Kokemuksellisuuden ja symbolisuuden merkitykset kuluttajalle ovat muodostuneet
tarkeimmiksi erilaistumiskeinoiksi, silld funktionaalisuuden ja taloudellisuuden tuomat
kilpailutekijat ovat nykyisin markkinoille pddsyn edellytyksid, eivitkd tarjoa samalla
tavalla mahdollisuuksia erilaistamiselle (Rintaméki, Kuusela & Mitronen 2007, 628—
629). Kokemuksellisuus liittyy vahvasti koko asiointitapahtumaan, eiké se ole vain oma
osansa, josta asiakas saa itselleen mielleyhtymén. Kokemuksellisen markkinoinnin
tavoitteena on kommunikoida kuluttajien kanssa ainutlaatuisella ja mielenkiintoisella

tavalla (Kotler & Keller 2009, 244).

Kokemuksellisen ajattelun juuret ovat jo 1950-luvun loppupuolella, jolloin ensimmaiset
pioneerit ajattelivat kuluttajan saaman kokemuksen olevan tirkein osa kuluttajan arvoa.
Toinen kehitysaalto sijoittui  1980-luvun alkuun. Markkinoinnin valtavirran
tietoisuuteen kokemuksellisuus nousi vuonna 1982, jolloin kulutuskdyttidytymisen
tutkimisen suurimpiin nimiin lukeutuva Morris B. Holbrook esitti kokemuksellisuuden
asiakkaan fantasioiden, tunteiden ja hauskuuden muodossa (Holbrook & Hirschman

1982, 132; Hirschman & Holbrook 1982, 92; Holbrook 2006, 714-715).

Todellinen kokemuksellisuuden esiinmarssi tapahtui 1990-luvun lopussa, jolloin monet
kirjoittajat julkaisivat ajatuksiaan kokemuksellisuuden tirkeydestd. Tdméa suuntaus on

jatkunut siitd ldhtien voimakkaana useiden markkinoinnin teoreetikkojen julkaistessa
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teoksia tutkimuksistaan, ajatuksistaan ja kdytinnon kokemuksistaan (mm. Falk &
Campell 1997; Pine & Gilmore 1999). 2000-luvulla Holbrook (2000, 178) laajensi
kokemuksellisuuden ja sen ymmaértamisen neljdén kasitteeseen, joita ovat kokemukset,
viihde, ndyttamisenhalu ja kddnnyttiminen. Ndmai termit, jotka muodostuivat englannin
kielestd kisitteeksi 4E (experience, entertainment, exhibitionism ja evangelizing), ovat

ohjanneet vahvasti kokemuksellisen ajattelun kehitystd markkinointitieteen parissa.

2.1.2 Kokemuksellisen ajattelun merkitys

Asiakkaalle ja yritykselle kulutuksen arvo muodostuu asiakkaan kokemuksesta, ja sen
vuoksi juuri kokemus on kulutuksen ydin ja ndin ollen myos markkinoinnin ydin (Addis
& Podesta 2005, 404). Kokemuksellinen ajattelu on tuonut markkinointiin paljon uutta
ymmérrystd ja uusia ndkokulmia. Merkittdvdd kokemuksellisessa ajattelussa on
kuluttajan késitteleminen entistd enemmén persoonana, jolloin hidnen saamansa arvo
muodostuu kaikista kohtaamisista yrityksen, tuotteen tai brindin kanssa (LaSalle &
Britton 2003). Nidin kokemuksellinen ajattelu laajenee kokonaisvaltaiseen
ymmairrykseen asiakkaan suhteesta tuotteeseen ja sen kulutukseen, jolloin yhden

vuorovaikutuksen merkitys ei ole enéd niin suuri kuin ennen.

Jokaisen kuluttajan ymmértdiminen omana persoonanaan poikkeaa merkittdvasti
alemmasta ajattelusta, koska nyt jokaista asiakasta késitellddn yksilollisen kokemuksen
luojana tuotteen kulutuksessa (Prahalad & Ramaswamy 2004, 6). Tdméinkaltainen
ajattelu  luo  véistimittd  tarpeita  kehittdd  massamarkkinointia  aiempaa
yksilollisemmaiksi. Kuluttajan yksilollinen tarkastelu ndkyy selvdsti ajatuksessa, ettd
kuluttajat eivét kuluta tuotteita tai palveluita, vaan tiettyjd merkityksid ja mielikuvia,
jotka johtavat tiettyyn pddmddrddn (Caru & Cova 2007, 4). Kokemuksellisessa
ajattelussa tirkedd on tuotteista muodostuva kuva kaikkine merkityksineen, joka erottaa
kilpailevia yrityksid toisistaan. Kuluttajat kokevat kulutuksen henkil6kohtaisella
tavallaan subjektin roolissa, jolloin jokaisella kuluttajalla on oma hedonistinen

merkityksensd (Holbrook 2000, 178).

Kokemuksellinen ajattelu kasittelee tuotteisiin liitettdvid utilitaristisia ja hedonistisia
tekijoitd. Tatd ajattelun siirtymdd kuvaa Addisin ja Holbrookin (2001, 57-58)

luonnehdinta tuotteen kulutuksen merkityksestd kuluttajan identiteetille, jossa



14

kulutukseen liittyvét tekijat on jaoteltu utilitaristisiin eli kdytanndllisiin ja hedonistisiin
eli kokemuksellisiin hydtyihin. Heiddn mukaansa tuotteet voidaan jakaa kolmeen
kategoriaan kuluttajalle tuomiensa hyotyjen painotuksen mukaan. Kategoriat ovat

utilitaristiset, hedonistiset ja tasapainoiset tuotteet.

Markkinoinnin ajattelun péddpaino on siirtynyt tuotteesta kokemukseen. Tamé
ajattelutavan muutos on kuvattuna kuviossa 1. Kuvion keskelld oleva nuoli ilmaisee
kuluttajien  lisdéntynyttd tarvetta yksildllisiin  ja  mielihyvdd tavoitteleviin
asiointikokemuksiin. Perinteinen markkinointi on kasittdnyt kuluttajan objektina, joka
on kiinnostunut funktionaalisista eli kaytdnnollisistd hyodyistd, kun taas
kokemuksellinen ajattelu ndkee kuluttajan subjektina, joka on kiinnostunut
kokemuksellisista hyodyistd. Kuluttajien tunneperdiset tekijdt ovat suuri osa heidén
kayttaytymistdén ajattelun ja tekemisen rinnalla, ja ne myds johtavat tuotteen tai
jélleenmyyjin valintaan (Addis & Holbrook 2001, 51-52). Kokemuksellinen ajattelu
saa aikaan sen, ettd kuluttajien tuotteen kuluttamisesta saamien kokemusten ndhdddn

olevan sidoksissa heidén eldméénsa sekd juuri siind hetkessé ettd kokonaiskuvassa.

A
Perinteinen -
ajattelu korostuu Utilitaristiset Kuluttajien
hyodyt identiteetin
T etsintd
Objektiivisuuden
painoarvo
Ajattelun
siirtyminen
Hedonistiset
hyodyt
»
»
Subjektiivisuuden Kokemuksellinen
painoarvo > ajattelu korostuu

Kuvio 1. Markkinoinnin ajattelutavan muutos (Addis & Holbrook 2001, 58).
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Kokemuksellinen markkinointitiede on paljon laajempi késite kuin asiakkaan
asiointikokemus, johon tdmé tutkielma keskittyy. Kokemuksellinen markkinointi
kisittelee asiointikokemuksia laajempana kokonaisuutena, erddnlaisena jatkumona,
jossa kokemukset muodostuvat asiakkaan itsensd, yrityksen ja ndiden kahden
yhteistydssd rakentamana, jolloin yrityksen rooli muuttuu kokemuksen muodostumisen

eri vaiheissa (Caru & Cova 2003, 281-282; Caru & Cova 2007).

2.2 Asiointikokemus asiakkaan kokonaiskokemuksen keskiossa

2.2.1 Asiakaskokemuksen ja asiointikokemuksen muodostuminen

Yhéd useampi yritys on tiedostanut kokemuksellisuuden merkityksen kuluttajalle ja
alkanut kehittdd toimintaansa tdhin suuntaan (Mascarenhas, Kesavan & Bernacchi
2006, 397). Asiakaskokemus on asiakkaan kokonaiskokemus, joka muodostuu tuotteen tai
palvelun kulutuskokemuksen ja ostotilanteessa muodostuvan asiointikokemuksen
yhteydessd ja késittdd kaiken tasoisen vuorovaikutuksen asiakkaan ja yrityksen vélilla.
Asiakaskokemukseen kytkeytyy ennen varsinaista asiointia, asioinnin aikana ja asioinnin

jalkeen tapahtuva kanssakdyminen asiakkaan ja kulutukseen liittyvien eri tekijoiden valilla.

Kuusela ja Rintamidki (2002, 41) toteavat, ettd “kilpailukyvyn sdilyttdminen vaatii
asiakkaan tuntemista, kuuntelemista ja kohtelemista yksilond. Monet haluavat kaupassa
kéymiseltd enemmaén kuin tarvitsemansa tavarat. He haluavat tuntea mielihyvaa, viihtya ja
pacta arkea”. Tami tiivistid osuvasti, miksi asiakaskokemuksen késitteellinen
médrittdminen ja sen muodostuminen ovat tirkeitd tekijoitd véhittdiskaupan alalla
toimivalle yritykselle. Tdémd on my0s suuri haaste yritysten johtajille nykyisessd

ilmapiirissd, jossa kilpailu on erittdin kovaa ja asiakkaat entistd vaativampia.

Asiakaskokemus on madritelmaltddn hyvin monimutkainen. Kirjallisuudessa maéritelmia
on ldhes yhtd monta kuin méérittelijoitdkin. Vanhimpia kokemuksellisuutta kisittelevié
kirjoituksia on Holbrookin (2006, 715) esittelemé Lawrence Abbottin mééritelma vuodelta
1955. Abbottin (1955) mukaan ihmiset haluavat tyydyttivid kokemuksia, eivit niinkéan
tuotteita. Kokemukset saadaan aikaan toimenpiteiden myoété, joita tuottamaan tarvitaan

fyysisid esineitd eli tuotteita ja ihmisid. Thmiset haluavat tuotteita, jotka aikaansaavat
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haluttuja kokemuksia. Pinen ja Gilmoren (1998, 103) mukaan kokemusten tulee olla
ainutlaatuisia. Arnould, Price ja Zinkham (2002, 424-425) jaottelevat asiakaskokemuksen
neljaksi kronologisesti tapahtuvaksi vaiheeksi, jotka ovat kulutusta edeltdvd kokemus
(tuotteen etsinti, suunnittelu ja unelmointi), varsinainen asiointikokemus (tuotteen valinta,
maksaminen, pakkaus ja henkilokunnan palvelu), ydinkulutuskokemus (kulutukseen
liittyvdt tunteet ja tyytyviisyys) sekd mieleen jddnyt kulutuskokemus eli kulutuksen

jélkeinen kokemus (nostalgisuus).

Asiakaskokemus, on se sitten miellyttévé tai epamiellyttivd, muodostuu aina, kun asiakas
on vuorovaikutuksessa yrityksen ja sen tarjooman kanssa (Rintaméki ym. 2007, 622).
Asiakaskokemukseen kuuluvat seké utilitaristiset (kulutukseen liittyvit ominaisuudet) ettd
hedonistiset (kulutukseen liittyvit asenteet ja tunteet) puolet (Palmer 2010, 198).
Asiakaskokemus on 1dhtdisin asiakkaan ja tuotteen tai yrityksen vilisestd
vuorovaikutuksesta. Se on erittdin henkilokohtaista ja vaatii asiakkaan osallistumista eri
tasoilla (Gentile, Spiller & Noci 2007, 397). Meyerin ja Schwagerin (2007, 118) mukaan
asiakaskokemus on sisdinen ja yksilollinen vastaus suoriin (asiakkaan toimesta oston,
kéyton ja palvelun aikana tapahtuvat kohtaamiset) ja epédsuoriin (suunnittelemattomat
kohtaamiset yhtion tuotteiden tai brédndien kanssa esimerkiksi mainonnan, uutisten tai
word-of-mouthin kautta) kontakteihin yrityksen kanssa. Asiakaskokemukset on myds

néhty uutena erilaistamistekijina ja kilpailuedun aikaansaajana (Palmer 2010, 197).

Asiointikokemus on puolestaan kokonaisuus, joka alkaa asiakkaan astuessa sisddn
myyméldin ja pddttyy hidnen maksettua ostoksensa (Kuusela & Rintamiki 2002, 43).
Asiointikokemus muodostuu asiakkaan erilaisista konkreettisista ja abstrakteista hyddyista
ja uhrauksista, jotka kytkeytyvit asiakkaan asioinnista saamaan kokonaisarvoon. Tadma
kokonaisarvo on enemmén kuin asiakkaan pelkistd tuotteen tai ydinpalvelun ostamisesta

saama hyoty (Rintamiki, Kanto, Kuusela & Spence 2006, 8).

Pelkka tuote tai asiointiympéristd ei yksin maéritd sitd, miten yksittdinen ihminen mieltda
asiointikokemuksen, vaan siihen liittyvét laajemmin koko se yhteys ja tilanne, jossa
asiointi tapahtuu (Palmer 2010, 202). Asiointikokemus muodostuu asiakkaan
ostotilanteessa havaitsemien ja aistimien vihjeiden, jotka voivat olla myds tunneperéisid,
pohjalta (Kuusela & Rintaméki 2002, 44). Se on asiakkaan havaintojen ja aistimusten

perusteella kehkeytyvd vaikutelma tuotteen tai palvelun toiminnallisuuden, asioinnin
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aikana herdnneiden tunteiden sekd ympériston muodostamasta kokonaisuudesta (Kuusela
& Rintaméki 2002; Berry ym. 2002). Myymaldn tunnelmatekijét, kuten musiikki, valaistus
ja tuotteiden asettelu, voivat lisdtd asiointikokemuksen myonteisyyttd ja ndin my0s siitd
saatavaa arvoa (Babin & Attaway 2000, 92). Asiointikokemus voi olla erilaisten tunteiden
kokemiseen liittyvd tapahtuma, ongelmien ratkaisuun ja oppimiseen liittyvd tapahtuma,

sosiaalinen tapahtuma sekd symbolinen tapahtuma (Kuusela & Rintaméki 2002, 44).

Russell W. Belkin (1988, 141) mukaan vihittdiskaupassa asiointikokemusten avulla
asiakkaat liittdvdt merkityksid muihin ihmisiin, mutta ennen kaikkea maérittdvit omaa
sosiaalista identiteettidéin. Asiointikokemukset voivat usein siséltdd henkilokohtaisia
merkityksid, jotka ovat asiakkaalle niin tarkeitd, ettd niitd kuvataan pyhini ja taianomaisina
(Belk 1988, 155). Tama tarkoittaa, ettd asiointitapahtumat ja niihin liittyvit asiakkaan
asiointikokemukset ovat tdrkedssd osassa mairittiméssd asiakkaan kulutuksesta saamaa

hedonistista ja sosiaalista arvoa (Rintamiki ym. 2006, 15).

2.2.2 Asiakkaan asiointikokemuksen ominaispiirteet

Léihtokohtana asiointikokemusten tutkimiselle ja ymmartdmiselle on ajatus siitd, ettd
kokemus ei ole epdmédrdinen késite, vaan yhtd konkreettinen ja todellinen kuin mika
tahansa perinteinen hyddyke, palvelu tai tavara. Pine ja Gilmore (1999) ovat painottaneet
“kokemusten lavastamista”. Heiddn mukaansa yritys luo parhaiten asiointikokemuksia
asiakkaalle, kun se tarkoituksenmukaisesti kdyttdd palveluja “niyttimond” ja tuotteita
“rekvisiittana”, joiden avulla asiakas saadaan osallistumaan prosessiin, josta muodostuu
hénelle mieleenpainuva tapahtuma. Kokemusten tulee olla ikimuistoisia elamyksid.
Kokemukset ovat luonnostaan henkilokohtaisia, ja ne muodostuvat ainoastaan kokijan
omassa mielessd. Niihin liittyy tunneperisid, fyysisid, tiedollisia ja jopa henkisid sidoksia

(Pine & Gilmore 1998, 98-99).

Kuviossa 2 on esitetty Pinen ja Gilmoren (1998, 101-104) kehittdmi malli asiakkaan
asiointikokemuksen neljdstd peruspiirteestd. Namé piirteet ovat viihteellisyys,
opettavaisuus, esteettisyys ja eskapismi, jolla tarkoitetaan mahdollisuutta paeta
todellisuutta asiointikokemuksen avulla (ts. saada kokemuksia, jotka ovat konkreettisen
todellisuuden ulkopuolella). Kuvion horisontaalinen linja kuvaa asiakkaan omaa

osallistumista. Vasemmalla asiakas on passiivinen osallistuja ja oikealla puolella
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asiakas osallistuu aktiivisesti kokemuksen muodostumiseen. Vertikaalinen linja kuvaa
yhteyttd ja suhdetta asiakkaan ja asiointikokemuksen vililld. Yldpuolella asiakas
sulautuu osaksi asiointitapahtumaa ja -kokemusta, joka tuottaa hénelle arvoa
(absorptio). Alapuolella asiakas itse syventyy asiointikokemukseen ja saa siitd arvoa
selvidd, miten mainitut neljd asiointikokemuksen ominaispiirrettd muodostuvat
asiakkaan osallistumistasojen pohjalta. Pinen ja Gilmoren (1998, 102) mukaan rikkain
ja ikimuistoisin asiointikokemus siséltdd kaikki nelja piirrettd. Tarkedd on myos se, etté

kokemukset vastaavat asiakkaan tarpeita, ja ne tulee olla hdnelle mahdollista toimittaa

ja tarjota.
Absorptio
Viihteellisyys Opettavaisuus
Passiivinen Aktiivinen
osallistuminen osallistuminen
Esteettisyys Eskapismi
Immersio

Kuvio 2. Asiointikokemuksen nelji ominaispiirretti (Pine & Gilmore 1998, 102).

Morris B. Holbrook (2000, 181) laajentaa Pine ja Gilmoren (1998) ainoastaan
positiivisiin  asiointikokemuksiin keskittyvdd mallia huomauttamalla, ettdi myos
epamiellyttivd, negatiivinen asiointikokemus on yhtélailla kokemus, joka tulee ottaa
huomioon. Holbrook (2000, 180) uskoo, ettd jokainen asiointitilanne tarjoaa aina
jonkinlaisia kokemuksia asiakkaalle. Yrityksen on vilttimdtontd ottaa huomioon

asiakkaiden kayttdytymisen tunneperdisid ja irrationaalisia puolia, jotka selittdvét
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rationaalisia osia enemmaén asiointikokemusta (Holbrook & Hirschman 1982, 137;
Gentile ym. 2007, 396). Asiakkaan asiointikokemus sisdltdd aistillisia, tunneperéisié,
kognitiivisia eli tiedollisia, pragmaattisia eli kdytannollisid, eldméntapaan liittyvid (mm.
arvot ja uskomukset) sekd yhteenkuuluvuutta lisddvid osatekijoitd (Gentile ym. 2007,

398).

2.2.3 Asiakaskokemusten johtaminen

Asiakaskokemusten johtamisen (customer experience management, CEM) tehtévind on
tarjota keinoja yllépitdd arvokkaita ja pitkdaikaisia asiakassuhteita. Tavoitteena on saada
asiakkaan ddni kuuluviin ja katsoa eteenpdin sitd, mitd asiakkaat odottavat yritykseltd
(Kiska 2002, 28). Berryn ym. (2002, 85-86) mukaan yrityksen ensimmdiinen askel
asiakkaiden kokemusten johtamisessa on tunnistaa kaikki ne ulospdin lahtevit vihjeet,
jotka liittyvit asiakkaan kokemuksen muodostumiseen. Yrityksen on myds johdettava

asiakaskokemuksen tunneperdisid puolia yhtd tasmaéllisesti kuin itse tuotetta tai palvelua.

Asiakaskokemusten johtaminen tarjoaa yritykselle ratkaisukeinoja, jotka mahdollistavat eri
asiakkaiden asiointikokemusten eri vaiheiden tunnistamisen kokemuksen alkamisesta sen
paattymiseen niin, ettd yritys voi havaita jokaisen vaiheen onnistumiseen tai
epdonnistumiseen liittyvit osat. Lisdksi yritys voi tehdd helpommin kokonaisvaltaisia
johtopédtoksia tdsmaéllisesti jokaisen yksittdisen asiakkaan saamasta asiakaskokemuksesta

(Galat 2007, 41).

Asiakaskokemusten johtaminen liittyy vahvasti asiakassuhteiden johtamiseen CRM:éddn
(customer relationship management), mutta pyrkii tuomaan tdhén uusia painopisteitd ja
tarkastelukantoja. Kuviossa 3 on esitetty viisivaiheinen malli asiakkaan kokemusten
johtamisesta. Tamén ns. CEM-mallin tehtidvidnd on tarjota yritykselle tydkalu, jonka
avulla yritykseen voidaan rakentaa asiakaskokemukset aidosti huomioon ottava
jarjestelma, jotta se kykenee tuottamaan arvokkaita asiakaskokemuksia asiakkaille ja
siten aikaansaamaan taloudellista hyotyd, kasvua ja kannattavuutta. Kokemusléhtdinen
jdrjestelmd voidaan kehittdd luomalla systemaattisen analysoinnin pohjalta
kokemusldhtdinen strategia, jonka kdyttdminen asiakassuhteiden eri vaiheissa aikaansaa
arvokkaita asiakaskokemuksia (Schmitt 2003, 23). CEM-mallin tulisi ulottua lipi

yrityksen kaikkien toimintojen niin, ettd koko organisaatio on tietoinen sen sisillosta.
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: : : 2
» Asiakkaan kokemuksellisen maailman
analysoiminen )
+ Kokemuksellisen sovellusalustan
rakentaminen )
3
» Brindikokemuksen suunnittelu
>,
. . \
» Asiakasvuorovaikutuksen
organisoiminen )
; T )
« Jatkuvaan innovatiivisuuteen
sitoutuminen )

Kuvio 3. Asiakaskokemusten johtamisen vaiheet (Schmitt 2003, 25)

Ensimmdisen vaihe, asiakkaan kokemuksellisen maailman analysoiminen, on kriittisin,
silli se antaa ldhtokohdan  asiakaskokemusten johtamiselle.  Asiakkaan
kokemusmaailman analysoinnin ja tulkinnan epdonnistuminen johtaa heti kittelyssd
yrityksen epdonnistumiseen haluttujen asiakaskokemusten tuottamisessa. Toisessa
vaiheessa yritys rakentaa keinot tarjota asiakkaalle hinen kokemuksellisen maailmansa
kanssa yhteensopivia kokemuksia. Kokemuksellinen sovellusalusta sisdltdd
dynaamisen, moniaistisen ja moniulotteisen kuvauksen halutusta kokemuksesta.
Kolmas vaihe kytkee brindit osaksi kokonaiskokemuksen johtamista ja painottaa

erityisten brandikokemusten luomista (Schmitt 2003, 25-27).

Neljénnessa vaiheessa kokemuksellinen sovellusalusta valjastetaan
asiakasvuorovaikutuksen organisoimisessa. Vuorovaikutuksen on oltava dynaamista ja
interaktiivista, silldi sen tulee sopia monille erilaisille asiakkaille ja heiddn
kokemuksellisille  tarpeilleen. — Tdssd  vaiheessa  tdrkedfin osaan  nousevat
asiointitapahtumat ja vihittdiskaupassa erityisesti asiakkaiden kohtaaminen kasvokkain
myymadldssd. Viimeisessd viidennessd vaiheessa yrityksen tdytyy sitoutua jatkuvaa
innovatiivisuuteen, ja sen innovaatioiden on oltava yhtenevid kokemuksellisen
sovellusalustan (vaihe 2) kanssa. Innovaatiot ovat mitd tahansa, mikd saa aikaan

parannusta asiakkaiden eldméanlaadussa (Schmitt 2003, 28-30).
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2.3 Asiakkaan asiointitapahtumassa kokema arvo

2.3.1 Kokemuksellisen arvon Kisitteellinen muodostuminen

Asiakkaan kokeman arvon késite painottaa asiakkaan nidkdkulmaa asiointitapahtumaan ja
tarkastelee erityisesti sitd, mitd asiakas haluaa saada ja mitd hin uskoo saavansa yrityksen
tuotteita kuluttaessaan (Woodruff 1997, 140; Holbrook 1999). Asiointitapahtuman arvo on
erittdin abstrakti késite (Babin, Darden & Griffin 1994, 654). Ostoksilla kidyminen voi
tarjota asiakkaalle kokemuksellista arvoa, jos hin kokee vilitontd henkilokohtaista

tyydytystd myymaéldssé asioinnin yhteydesséd (Babin & Attaway 2000, 92).

Markkinointitieteessd yksi kdytetyimpid mééritelmid arvon késitteelle on Valarie
Zeithamlin jo 1980-luvulla esittimé nelikohtainen jésentely siitd, mitd asiakasarvo on.
Maiéritelmén mukaan arvon voidaan katsoa olevan (Zeithaml 1988, 13):
1. tuotteen hinta
2. vaihtokauppa asiakkaan saamien hyotyjen ja tekemien uhrausten vililld ("mité
saan vastineeksi siitd mitd annan”)
3. vaihtokauppa asiakkaan maksaman hinnan ja tuotteen laadun vilill4 (hinta-laatu
-suhde)
4. kaikki kvalitatiiviset, kvantitatiiviset, subjektiiviset ja objektiiviset tekijat, jotka

kytkeytyvit asiointitapahtumaan kokonaisvaltaisesti.

Asiointikokemus itsessddn voi tuottaa asiakkaalle erityisarvoa. Mathwick, Malhotra ja
Rigdon (2001, 41) ovat tutkineet asiakasarvon kisitettd ja mitattavuutta
kokemuksellisesta ndkdkulmasta. Heiddn mukaansa kokemuksellinen asiakasarvo
asiointitapahtumassa perustuu vuorovaikutustilanteeseen, joka siséltdd joko suoraa
osanottoa asiointitapahtumaan ja tuotteen kayttod tai etddmmaéltd tapahtuvaa interaktiota

myymailin kanssa ja tuotteiden ihailua, kuten “’ikkunashoppailua”.

Kuviossa 4 on esitetty Mathwickin ym. (2001, 42) kehittdimad nelikenttd, joka
havainnollistaa kokemuksellisen asiakasarvon typologiaa. Sen mukaan kokemuksellisen
arvon voidaan nihdd rakentuvan kahdella eri ulottuvuudella sisdisend ja ulkoisena

arvona sekd aktiivisena ja reaktiivisena arvona. Sisdinen arvo merkitsee
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asiointitapahtuman arvostamista sellaisenaan huolimatta siitd, miké asioinnin kohde on.
Ulkoinen arvo puolestaan kehkeytyy yleensd asiointitapahtuman utilitaristisesta
puolesta eli esimerkiksi hankitun tuotteen ominaisuuksista tai taloudellisesta hyddysta.
Reaktiivinen arvo muodostuu asiakkaan passiivisesta reagoinnista asiointikokemukseen.
Aktiivinen arvoa taas muodostuu asiakkaan voimakkaasta osallistumisesta
asiointitapahtumaan, jolloin asiointikokemus sisdltdd intensiivistd yhteistoimintaa

asiakkaan ja ostotilanteen, myyjin seké tuotteen vélilld (Mathwick ym. 2001, 41).

Sisdinen
arvo

Leikkimielisyys Estetiikka

Ulkoinen Asiakkaan investoinnin tuotto Palvelun erinomaisuus
avo (tehokkuus)

Aktiivinen arvo Reaktiivinen arvo

Kuvio 4. Kokemuksellisen arvon typologia (Mathwick ym. 2001, 42).

Kun asiakas omalla toiminnallaan tuo taloudellisia, kéytoksellisid ja psykologisia
resursseja asiointitapahtumaan ja saa tapahtumasta taloudellisia ja utilitaristisia hyotyja,
kyseessd on aktiivisen ja ulkoisen arvon saavuttaminen asiointikokemuksen avulla.
Tamédn Mathwick ym. (2001, 41-42) nimedvdt asiakkaan tekemdn investoinnin
tuotoksi, joka korostaa asioinnin ja sen lopputuloksen saavuttamisen tehokkuutta. Kun
asioinnin kokemuksellinen arvo muodostuu ldhes kokonaan tai suurimmalta osaltaan
myyjdyrityksen henkilokunnan tarjoamasta erinomaisesta palvelusta, se on asiakkaan

nékokulmasta luonteeltaan ulkoista ja reaktiivista.

Vihittdiskaupassa néhtdvissd olevat visuaaliset tekijat ja palvelutapahtuman

vithdyttivyys ja spektaakkelimaisuus korostavat asiointitapahtuman esteettisid puolia,
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jotka voivat olla niin ik&én kokemuksellisen arvon ldhteitd. Talloin asiakkaan kokema
arvo on henkilokohtaista ja siséistd ja samalla ulkoiseen ympéristoon reagoivaa. Arvo
voi siis olla tyypiltddn my0s esteettistd. Toisaalta, kun asiakkaan rooli muuttuu
ulkoisesta havainnoijasta osallistujaksi, sisdinen nautinto ja mahdollisuus paeta arkista
todellisuutta luovat hénelle mahdollisuuden kokemuksellisen arvon saavuttamiseen
asiointitapahtumassa. Talloin arvon on sisiistd ja aktiivista. Mathwick ym. (2001, 42)

nimedvét timédn kokemuksellisen arvon tyypin leikkimielisyydeksi.

Keng, Huang, Zheng ja Hsu (2007, 349) tutkivat asiakkaan arvokokemuksia
véhittdiskaupan palveluissa ostoskeskusympéristossd. Tutkimuksen tulokset osoittivat,
ettd henkilokohtainen vuorovaikutus edesauttoi myonteisesti palvelun tehokkuuden ja
erinomaisuuden kokemista, jonka johdosta asiakkaiden palvelutilanteessa kokema arvo
lisddntyi. Myymadldn fyysisen ympdriston esteettisyyden havaittiin = lisddvin
asiointikokemuksen leikkimielisyyttd, joka sai aikaan myonteistd asiakkaan kokemaa
arvoa. Tutkimuksen mukaan myos jokaisen kuvion 4 arvotyypin (leikkimielisyys,
estetiitkka, tehokkuus ja palvelun erinomaisuus) todettiin kytkeytyvén positiivisesti

asiakkaiden tuleviin ostokdyttaytymisaikeisiin.

2.3.2 Asiointitapahtuman kokonaisarvo: Utilitaristinen, hedonistinen ja sosiaalinen
arvo

Asiointitapahtuman ~ kokemuksellinen  kokonaisarvo  siséltdd yhtd lailla  niin
henkilokohtaisia kovia ja pehmeitd arvonldhteitd kuin yhteisollisyyteen liittyvid
arvonldhteitd. Taloudelliset ja aineelliset puolet asiointikokemuksessa ovat utilitaristisia
arvonldhteitd, kun taas aineettomat, henkilokohtaisen hyvinolon saavuttamiseen tihtédvét
kokemukset luokitellaan hedonistisiksi arvonléhteiksi. Kulutuksen keinoin tapahtuva
itseilmaisu  ja muihin  ihmisiin  liittyvd  symbolinen viestinti muodostavat
asiointikokemuksen sosiaalisen arvon. Asiakkaan asiointitilanteessa havaitsemat edut ovat
keskeisid kokemuksellisen asiakasarvon kannalta, silld ne heijastavat asiakkaan
asiointitilanteessa kokemaa arvoa (Rintaméki 2001, 68). Asiakkaan kokonaiskokemus
muodostuu usein asiointitilanteessa saavutettujen hydtyjen ja tehtyjen uhrauksen vertailun

tuloksena.
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Etenkin véhittdiskaupan kontekstissa asiakkaan asiointitilanteessa kokeman arvon késitetta
on pyritty tulkitsemaan dikotomialla, jossa asiakasarvo jaetaan utilitaristiseen ja
hedonistiseen puoleen. Babin ym. (1994, 644) ovat késitelleet titd kahtiajakoa tyonteon ja
hauskanpidon metaforilla. Asiakkaan asiointitapahtumasta saama utilitaristinen arvo
riippuu siitd, tayttyikd asioinnin alkuperdinen tavoite ja se tarve, mité varten ostoksille alun
perin ldhdettiin. Yleensi utilitaristista arvoa saavutetaan, kun asiointitapahtuma suoritetaan
tehokkaasti ja ostos on taloudellisesti kannattava. Utilitaristinen arvo on olennainen osa
asiointitapahtumaa silloin, kun asiakas kokee sen olevan pakollinen tehtéva tai tyd. Talloin

he ovat tyytyviisid, kun tehtivi on hoidettu pois alta (Babin ym. 1994, 646).

Kulutus eli tietyn tuotteen hankkiminen voi joissain tapauksissa toimia vélineend jollekin
asiakkaan ennalta mdérittelemélle tavoitteelle. Talloin tuotteen hankkiminen tuottaa
utilitaristista arvoa asiakkaalle. Asiointitapahtuman utilitaristisen arvon tunnusmerkkeini
ovat rahalliset sddstot sekd asioinnin mukavuus, helppous ja vaivattomuus (Rintaméki ym.
2006, 12-13). Utilitaristista arvoa muodostuu esimerkiksi silloin, kun asiakas ostaa
haluamansa tuotteen alennettuun hintaan tai halvemmalla kuin miti joutuisi tuotteesta
maksamaan jossakin toisessa litkkkeessd. Asiointitapahtuman helppouden ja mukavuuden
ndhdddn muodostuvan asiakkaan panos-tuotos-suhteesta, jossa asiakkaan panostus on
useimmiten aikaa ja vaivaa (Rintamdki ym. 2006, 12). Kun asioinnin lopputulos eli
hankittu tuote osoittautuu siithen kédytetyn rahan, ajan ja vaivan arvoiseksi, asiakas kokee

utilitaristista arvoa.

Joissain tapauksissa asiointitapahtuma on asiakkaalle pdamadrd itsessddn. Hankittu tuote ei
siten ole viline jonkin saavuttamiselle, vaan osa kulutuskokonaisuutta. Téllaisessa
tapauksessa asiakas pyrkii asioinnilla hedonistisen arvon saavuttamiseen ja
kokemuksellinen puoli on erittdin merkittivdssd osassa. Hedonistisen arvon
muodostuminen on tunnesidonnaista. Se realisoituu asioinnin viihdyttivyyden ja
jannittdvyyden myo6td, jolloin ostoksilla kdyminen on tietynlaista nautinnollista seikkailua,
leikkid ja viihdettd. Tétd kutsutaan eksploraatioksi. Itse tuotteen ostaminen ei tilloin ole
merkittdvin tekijd asiointikokemuksessa. Hedonistisen arvonmuodostuksen uhkia ovat
kielteisten tunteiden, kuten stressin ja pettymysten, aiheuttamat uhraukset asiakkaalle

(Rintamiki ym. 2006, 13—14).
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Hedonistinen arvo on subjektiivisempaa ja henkilokohtaisempaa kuin utilitaristinen arvo.
Hedonistista arvoa asiakas saavuttaa useimmin silloin, kun asiointitapahtumaan liittyy
leikkimielisyys ja hauskanpito. Ndmi asiat merkitsevit siten asiakkaalle enemmaén kuin
pelkkd puhdas ostosten ja tehtdvin suorittaminen. T&llGin itse asiointitapahtuma luo
hedonistista arvoa ja toimii ikdén kuin koko prosessin kliimaksina (Babin ym. 1994, 646).
Hedonistisen asiakasarvon perusldhteet ovat puhdas nautinto, jénnitys, kiehtovuus,
mahdollisuus paeta todellisuutta ja spontaanisuus. Utilitaristinen arvo vaatii asiakkaalta
kyvykkyyttd tavoitteidensa saavuttamiseen. Asiointitapahtumasta saatava arvo maardytyy
asiakkaan vuorovaikutuksessa asiointiympariston kanssa, ja siihen liittyy seké tapahtuman
ja sen lopputuloksen tarjoama hydty ettd asiakkaan itse asiointitapahtumaa kohtaan

tuntema arvostus (Babin ym. 1994, 654).

Utilitaristisen ja hedonistisen arvon ohella asiakkaan asiointitapahtuman kokonaisarvoa
madrittdd kolmas arvonldhde, sosiaalinen arvo. Sosiaaliseen arvoon liittyy asiakkaan
symbolinen vuorovaikutus ympéristonsd kanssa (Rintamiki ym. 2006, 13). Symbolisessa
vuorovaikutuksessa on merkittdvda, millaisena asiakas haluaa muiden ihmisten hénet
nékevén tai miten hin haluaa nidhda itsensé (Rintaméki ym. 2006, 14). Kulutus on viline
viestid ja médrittdd asiakkaan sosiaalista roolia ja minikisitystd symbolismin pohjalta.
Sosiaalista arvoa tavoittelevalle kuluttajalle statuksen ja itsetunnon viestiminen ja
maédrittdminen ovat kulutuksen padamairid. Kulutuksen avulla asiakas voi liittdé itseensd

haluttuja symbolisia piirteitd, joilla hdn maarittdd mindkuvaansa (Rintamédki ym. 2006, 15).

Kuviossa 5 on esitetty, kuinka asiakkaan asiointikokemuksen kokonaisarvo muodostuu
utilitarististen, sosiaalisten ja hedonististen arvokokemusten pohjalta. Lisdksi kuvio
titvistdd ndihin kolmeen arvotekijddn liittyvdt padsisdllot. Kuvio on havainnollistava
pelkistys asiointikokemuksen aikaansaaman, monitasoisen kokemuksellisen asiakasarvon
muodostumisesta sekd merkittdvimmistd siihen liittyvisté tekijoistd ja niiden syy-seuraus-

suhteista.
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Asiakkaan
kokonaisarvo

Hedonistinen
arvo

Sosiaalinen
arvo

Utilitaristinen
arvo

Rahalli-
set
saastot

Vaivatto-
muus

Eksplo-
raatio

Kuvio 5. Asiakkaan asiointikokemuksen kokonaisarvon muodostuminen (Rintaméki
ym. 2006, 13).

Tunneperdinen asiointikokemus on tdrkein yksittdinen tyytyvéisyyttd aiheuttava tekijé
ostoksilla kidymisessd (Babin & Babin 2001, 92). Myonteisten ja kielteisten tunteiden
kokeminen asiointitapahtuman aikana liittyy selvisti asiakkaan kokemaan kokonaisarvoon
joko sité lisddvand tai vihentdvind (Babin & Attaway 2000, 92-93). Aihetta tutkittaessa
on osoitettu, ettd asiakkaiden asiointikokemuksesta saamia tunteita tutkimalla voidaan
ennustaa paremmin tulevaa kulutuskdyttdytymistd kuin perinteisilld kognitiivisilla

tyytyvdisyyskyselyilld (Koenig-Lewis & Palmer 2008, 79).
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2.4 Asiointikokemus vihittiaiskaupassa

2.4.1 Asiakkaan ennakko-odotukset asiointikokemuksessa

Vihittdiskaupan alalla asiakaspalvelun painopiste on siirtymissd miellyttivien
asiointikokemusten tarjoamiseen asiakkaille aikaisemman, lahes pelkdstddn vaihdantaan
perustuvien asiakassuhteiden hallinnan sijasta. Asiakaskokemusten tdytyy olla
kiinnostavia, mukaansatempaavia, viihdyttdvid, miellyttivid, erilaisia, unohtumattomia,
elamyksellisid ja odotukset ylittdvid (Jain & Bagdare 2009, 37). Kun kokemusten
tarjoaminen on pddmddrdnd tavarapainotteisessa véhittdiskaupassa, tavoitteena on
muuttaa ostoksilla kdyminen passiivisesta toiminnasta vastavuoroisemmaksi
sitouttamalla asiakkaat toimintaan mukaan. Tdmid on haaste yrityksille, silli monet
asiakkaat ovat kiireisid ja kokevat ostoksilla kdynnin epdmiellyttivand (Berman &

Evans 2007, 560).

Kokemusten tarjoaminen on merkittivd keino kilpailuedun saavuttamiseksi millé
tahansa alalla (Jain & Bagdare 2009, 34). Asiakkaan vuorovaikutus asiointiympériston
kanssa asiointitilanteessa johtaa miellyttivdan, epamiellyttivdan tai neutraaliin
tunnereaktioon. Siihen, millainen tunnereaktio asiakkaalle muodostuu, liittyvit vahvasti
myOs hédnen ennen asiointitapahtumaa muodostamansa odotukset. Prosessi, jossa
asiakas vertaa odotuksiaan kokemaansa asiointitapahtumaan, siséltdd sekd kognitiivisia
(asiakkaan tietoisessa kontrollissa olevia) toimintoja ettd affektiivisia (tunneperiisid)
toimintoja, joita asiakas ei tiedosta eikéd kykene kontrolloimaan (Liljander & Strandvik

1997, 148).

Kokemuksellisuutta ~ véhittdiskaupassa  voidaan tarkastella  viiden keskeisen
asiakasldhtoisen kasitteen avulla. Naitd ovat kokemuksellinen kulutus (kulutuksesta
aiheutuva, aisteihin nojaava ja tunneperdinen eldmys), symbolinen kulutus (ostettava
tuote on subjektiivinen symboli, jolla tietty merkitys), viihteellinen kulutus eli ns.
“entertailing”  (asiakkaat vaativat nautinnollisia ja viithdyttdvid kokemuksia
véhittdiskaupassa), teemoittelu (asiakkaalle mielenkiintoisina ndyttiytyvit teemat ja
tarjooma toimivat nautinnon l&hteend kulutuksessa) sekd “poikkishoppailu”, jolla

tarkoitetaan useissa eri vahittdiskaupoissa asioimista samalla ostosreissulla (Kim 2001,



28

288-289).

Asiointikokemukset véhittdiskaupassa muodostuvat asiakkaan asiointitapahtumassa
tekemien kokonaisvaltaisten havaintojen pohjalta hedonistisesta ndkdkulmasta siten,
ettd ostoksilla oleminen on asiakkaalle kokemus, joka on pdédmaéra jo sinélldén — ei vain
keino jonkin ennalta mééritetyn lopputuloksen saavuttamiseksi (Saarijérvi, Rintamaki &
Horsti 2010, 4-5). Asiointitapahtuman kokemuksellisen puolen rakentumisessa
tairkedssd osassa ovat hedonististen ostomotiivien lisdksi myyméldn ympaéristd ja
palvelu, visuaaliset viitteet, tunnelmatekijdt ja teemat seka lisdpalvelut (Rintaméki ym.
2007, 628). Fioren ja Kimin (2007, 422) mukaan asiointikokemuksen muodostuminen
edellyttdd asiakkaan henkil6kohtaisia prosesseja (mm. tuotteiden arviointi ja asenteen
muodostaminen) ja reaktioita (mm. ostokdyttiytyminen ja  tyytyvaisyys/
tyytymittomyys), joihin liittyvit asiointiympéristd (mm. myymdild ja sen sijainti),
asiointitilanne (mm. kiire/rauhallisuus ja stressitaso) ja asiakkaan henkilokohtaiset

piirteet (mm. luonne ja mielentila).

Grewalin, Levyn ja Kumarin (2009, 2) mukaan vihittdiskaupan alalla
asiointikokemuksen voidaan katsoa muodostuvan kahden pédtekijain maérittdména.
Néamid ovat yrityksen hallittavissa olevat tekijat, joihin siséltyy hinnoittelu,
markkinointi, tuotevalikoima, toimitusketju sekd sijainti, ja yleistaloudelliset
makrotekijit, joita ovat muun muassa suhdanteista, markkinoista ja yleisestd
maailmantilanteesta johtuvat olosuhteet. Asiointikokemus, jonka tavoitteena on luoda
asiakkaalle sekd kdytannollistd, funktionaalista arvoa ettd tunneperdistd arvoa, pyrkii

olemaan samaan aikaan tehokas ja miellyttiva (Rintaméki ym. 2007, 629).

Vihittdiskaupan asiakkaat ovat tyypeiltddn hyvin heterogeenisid. Tamé asettaa suuren
haasteen asiakkaiden ennakko-odotusten ymmaértamiselle yrityksissd. Asiakkaiden
odotusten muodostumisen tutkiminen on erittdin haastavaa, eikd siitd ole liiemmalti
tutkimustietoa saatavilla. Asiakkaan odotukset muodostavat sen mittapuun, jonka
mukaan he arvioivat asioinnin miellyttavyyttd ja kiinnostavuutta (Gilbert ym. 1992, 47).
Asiakkaan odotukset voivat perustua tuotteen tai yrityksen markkinointiviestintdin ja
imagoon, word-of-mouthiin, virallisiin suosituksiin (esimerkiksi riippumattomasta,
luotettavasta mediasta 1dhtdisin oleva suositus), hintatasoon, asiakkaan omiin

henkilokohtaisiin tarpeisiin ja ennakkoasenteisiin sekd aikaisempiin kokemuksiin
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yrityksestd ja sen kilpailijoista, joiden perusteella asiakas muodostaa késityksen siiti,
mitd asiointikokemuksessa tulisi tapahtua (Robledo 2001, 27; Leventhal 2008, 51).
Odotuksia voidaan kuvata myos standardeiksi, jotka asioinnin tulee tdyttda (Leventhal
2008, 51). Odotukset voivat olla epédselvid, implisiittisid eli epdsuorasti muodostuvia ja

realistisia tai epérealistisia (Ojasalo 2001, 202-203).

Asiakkaalla on aina ennen asiointitapahtumaa odotuksia, joiden tdyttymistd ja joskus
jopa ylittymistd hén odottaa. Asiakkaiden odotusten ymmértiminen on ehdoton
edellytys hyvédn asiointikokemuksen tarjoamiseksi (Parasuraman ym. 1991, 40).
Odotusten painoarvo, se kuinka vahvoja ennakko-odotukset ovat, riippuu yksittdisen
asiointitapahtuman luonteesta ja merkityksestd asiakkaalle. Ennakko-odotukset ovat
aina henkilokohtaisia, ja niihin kytkeytyvit asiakkaan sisdiset tekijit sekd itse
asiointitapahtuma. Asiakkaan odotukset liittyvédt asiointitapahtuman jokaiseen
kriittiseen tekijédn, joita kdsitellddn seuraavassa luvussa. Ennakko-odotukset voivat olla
vahvasti ldsnd koko asiointitapahtuman ajan sen jokaisessa vaiheessa alusta loppuun

saakka.

2.4.2 Asiointikokemuksen Kriittiset tekijit

Kun asiakas saapuu myymaldén, hédn altistuu samalla usealle yhtdaikaiselle drsykkeelle.
Asiakas reagoi drsykkeisiin tietoisesti ja alitajuisesti monella eri tasolla tunne-, aisti- ja
jarkiperusteisesti.  Asiointikokemus  vihittdiskaupassa ~ muodostuu  asiakkaan
vastavuoroisista henkil6kohtaisista reaktioista ulkoisiin viesteihin ja drsykkeisiin, joista
jotkin ovat selkedsti ndhtdvissd (esim. fyysiset puitteet ja tuotteet) ja toiset taas
ainoastaan eri aistien avulla havaittavissa (esim. tunnelma). Lisdksi asiakkaan omat
henkilokohtaiset tekijdt (esim. mielentila ja vireystila) kytkeytyvét asiointikokemuksen
muodostumiseen. Jain ja Bagdare (2009) ovat erotelleet kuusi merkittivaa osatekijia,
joiden myotd asiakkaan asiointikokemus muodostuu véhittdiskaupassa. Namai kriittiset
tekijit ovat myymailin tunnelma, asiakaspalvelu, myymaélén visuaalinen ilme, asiakkaan

ilahtuminen, tuotevalikoima seké vaivattomuus.

Ensimméinen asia, jota asiakas aistii, kun hdn saapuu sisddn liikkkeeseen, on myymdldn
tunnelma. Yleistunnelman suurin médrittdva tekiji on myymaéldn fyysinen ympéristo.

Erityisesti myymaélédn design, tuotteiden esillepano ja ilmapiirin miellyttivyys
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kytkeytyvit yleistunnelman ilmenemiseen. Asiakas reagoi myymaéldn tunnelmaan niin
tiedostavalla, tunneperdiselld, psykologisella kuin kaytokselliselld tasolla. Fyysinen
ympéristd stimuloi asiakkaan aisteja muun muassa védrien kayton, musiikin, tuoksujen,
sisustuksen ja teemamaailmojen avulla. Aistien kiihottaminen voi rauhoittaa, antaa
energiaa, nostaa mielialaa sekd muokata asiakkaan pditoksentekoa ja rahankayttéd ja

ndin parantaa asiointikokemusta (Jain & Bagdare 2009, 41).

Tunnelmatekijét ovat erittdin tdrkedssd osassa erityisesti hedonististen kokemusten
muodostumisessa. Tunnelmatekijédt voidaan kategorisoida vetovoimaisiin ja helpottaviin
tekijoihin. Vetovoimatekijit (esim. valaistus, dédnet, tila, virit, tuotteiden sijoittelu ja
design) kiinnittdvat asiakkaan huomion, luovat jannittdvyyttd asiointitapahtumaan ja
vetédvit hintd puoleensa. Helpottavat tekijat (mm. tyontekijét, asiakkaan oma motivaatio
ja osallistuminen sekd asiointitapahtumaan osallistuvat muut henkil6t) helpottavat
tuotteen ostopddtostd ja asiakkaan sitoutumista siithen (Ballantine, Jack & Parsons 2010,

641, 645-650).

Toinen kriittinen tekijd asiointikokemuksen muodostumisessa on asiakaspalvelu.
Asiakaspalvelu merkitsee sitd, ettd asiakkaalle esitelldén tuotteisiin liittyvét tiedot
selkedsti, asiakkaan ongelmat ratkaistaan tehokkaasti, mahdolliset valitukset kisitellddn
aidosti ja mahdolliset oston jilkeiset palvelut (mm. tuotteen huolto- ja korjauspalvelut)
ovat tehokkaasti asiakkaan saatavilla. Tarkeitd tekijoitd onnistuneen asiakaspalvelun
tarjoamisessa vdhittdiskaupassa ovat asiakaspalvelutyontekijoiden kouluttaminen ja
motivointi, silld heidin kadytoksensi, tietotaitonsa, asenteensa ja asiantuntijuutensa ovat
avainroolissa  laadukkaan palvelun tuottamisessa ja  asiakastyytyviisyyden

aikaansaamisessa (Jain & Bagdare 2009, 41-42).

Myymaldn visuaalinen ilme rakentuu erilaisten visuaalisten keinojen tehokkaan kayton
pohjalta. Visuaaliset keinot ovat erinomaisia asiakkaiden huomion kiinnittdjid.
Visuaalisten tehosteiden luova kéyttd aikaansaa uudenlaisia ulottuvuuksia
asiointitapahtumaan. Visuaalinen viehéttdvyys, kuten miellyttaivd ulkondko ja
yksinkertainen tuotteiden esillepano, houkuttelee asiakkaita ja tuottaa mydnteisid

asiointikokemuksia (Jain & Bagdare 2009, 42).
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Yksi yritysten avainhaasteista on onnistua ilahduttamaan asiakasta. Asiointikokemuksia
tutkittaessa on havaittu kaksi merkittdvda puolta, jotka liittyvit asiakasta ilahduttaviin
asiointikokemuksiin: ihmisldhtoiset tekijdt ja ei-ihmisldhtdiset tekijit. Ensimmaéinen
ndistd viittaa tilanteisiin, jossa pddasiallinen ldhde asiakkaan ilahtumiselle on
asiakaspalvelijan tai palveluntarjoajan toimet. Jialkimmadiselld tarkoitetaan tilannetta,
jossa asiakkaan ilahtuminen johtuu itse tuotteesta ja sen hankkimisesta saatavasta

arvosta (Arnold, Reynolds, Ponder & Lueg 2005, 1137).

Myymaldssd asioimisen tulisi siséltdd jannittdvid, vithdyttivid, yllattavid ja huvittavia
tapahtumia, jotka muodostavat nautinnollisen asiointikokemuksen asiakkaalle. Kun ndin
tapahtuu, seurauksena on todenndkdisesti asiakkaan ilahtuminen. Asiakkaan
ilahtuminen tuo tunnepohjaista lisdarvoa asiointitapahtumaan. Vihittdiskauppiaat voivat
jérjestdd erityisid sosiaalisia tapahtumia ja tempauksia myymaldssé seki tarjota erilaisia
viithdykkeitd ja miellyttdvid yllidtyksid. My0ds yksinkertaiset, vaivattomuutta edistdvét
ratkaisut, kuten riittivdt ja mukavat istumapaikat ja hyvét sovitustilat, edistdvét

asiakkaan ilahtumista (Jain & Bagdare 2009, 42).

Myymaélin tuotevalikoima on luonnollisesti tirked tekijd asiointikokemuksen
muodostumiselle vihittdiskaupassa. Tuotteiden laatu ja monipuolisuus ovat usein niité
asioita, joita asiakas tietoisesti huomioi tarkasti ostopédétdstd tehdessddn. Myymaldiden
suuri kilpailuvaltti on laaja valikoima tunnettujen ja haluttujen brindien tuotteita. Laaja
valikoima on vélttdméton, jotta yritys pystyy tdyttdméén asiakkaiden ensisijaiset
ostomotiivit. Alan viimeisimpien trendien seuraaminen ja tuotevalikoiman
monipuolisuus saavat litkkeen ndyttdmiin houkuttelevalta asiakkaiden silmissd (Jain &

Bagdare 2009, 42).

Vaivattomuus on erittdin tirkedssd osassa, kun asiakkaan asiointikokemuksen
kokonaismerkitys madrittyy. Vaivan sddston tarjoaminen, esimerkiksi nopean
kassapalvelun, hyvien parkkeerausmahdollisuuksien, keskeisen sijainnin ja siistin
myymadlidn avulla, on asiakkaalle arvoa tuottava tekijd, jossa arvo perustuu asiakkaan
henkilokohtaisten resurssien, kuten ajan, sddstimiseen. Teknologian hyviksikéytto,
esimerkiksi nopeampana ja helpompana maksamisena tai itsepalvelukassoina, voi olla
erinomainen keino vaivattomuuden tarjoamiseksi asiakkaalle (Jain & Bagdare 2009,

42). Myos erilaiset lisdarvoa tuottavat erikoispalvelut, kuten mutkaton tavaran
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vaihtaminen tai kotiinkuljetus- ja asennuspalvelut, lisddvit asioinnin vaivattomuutta ja

mukavuutta ja siten asiointikokemuksesta saatavaa arvoa.

Taulukossa 1 on vield tiivistetysti esitetty edelld kuvatut kuusi vihittdiskaupan

asiointikokemuksen  kriittisti

padpiirteissddn.

menestystekijai

seki

niidden keskeinen

Taulukko 1. Asiointikokemuksen Kriittiset tekijit (Jain & Bagdare 2009).

Myymilin tunnelma

- Fyysinen ympdristo,
design ja ilmapiiri

psykologiset ja
kiytokselliset reaktiot
- Aistien stimulointi (Vvérit,

ddnet, tuoksut, sisustus,
teemat)

- Kognitiiviset, affektiiviset,

Asiakaspalvelu

- Tuotetiedot

- Henkil6kunnan tiedot ja
osaaminen (motivointi ja
koulutus)

- Ongelmien ratkaisu
- Valituksien kasittely

- Oston jélkeiset palvelut

Visuaalinen ilme

- Visuaaliset ja
audiovisuaaliset keinot
(asiakkaan huomion
kiinnittiminen)

- Luovuus, miellyttidva
ulkonédkod

- Yksinkertaisuus
(tuotteiden esillepano)

Asiakkaan ilahtuminen

- Jannittéva, viihdyttava,
yllattdva ja huvittava
asiointitapahtuma

- Nautinnollinen kokemus
(tunneperdinen arvo)

- Tapahtumat ja tempaukset
myymalédssi

Tuotevalikoima
- Tuotteiden laatu ja
monipuolisuus

- Laajavalikoima haluttuja
brindeja

- Viimeisimpien trendien
seuraaminen

Vaivattomuus

- Tarked
asiointikokemuksen
kokonaismerkityksen
maarittdja

- Ajan ja vaivan sddstdminen

- Myymalén sijainti, siisteys

- Lisépalvelut (vaihtaminen,
kotiinkuljetus)

- Mukavuutta ja arvoa
asiakkaalle

sisaltod

Asiointikokemuksen kriittiset tekijdt sisdltdvat lahtokohtaisesti sekd utilitaristisia ettd
hedonistisia arvonldhteitd. Ne vetoavat niin asiakkaan funktionaalisiin, kdytdnnoéllisiin
tarpeisiin kuin emotionaalisiin, tunneperdisiin tarpeisiin. Ndméd kuusi tekijdd pyrkivét
yhdessi kattamaan koko asiointitapahtuman ja edistimién asiakkaan asioinnista saamaa
kokonaiskokemusta. Néin ollen niiden pddmiddrdnd on kokonaisvaltaisesti selittdd

asiakkaan asiointikokemuksen muodostumista.
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2.4.3 Eliimyksellisten asiointikokemusten tarjoaminen

Asiakkaan asiointikokemuksen onnistunut kokonaisvaltainen suunnittelu ja tuottaminen
ovat yrityksen avainkeinoja johdonmukaiseen erinomaisen asiakasarvon tarjoamiseen.
Kokonaisvaltainen asiointikokemus muodostuu monien tunteiden pohjalta, joita asiakas
tuntee, kun hdn on vuorovaikutussuhteessa yrityksen tuotteiden, palvelun ja
yleistunnelman aikaansaamien virikkeiden kanssa (Haeckel, Carbone & Berry 2003,

18).

Vaikka asiointikokemus muodostuu kunkin asiakkaan henkilokohtaisena prosessina
yksilollisesti, yritykselld on keinoja, joiden avulla se voi omalla toiminnallaan edistdi
myonteisen kokemuksen muodostumista. Pine ja Gilmore (1998, 102—-104) esittelivit
viisi konkreettista suunnittelukeinoa, jotka huomioon ottamalla yritys voi paremmin ja
todenndkoisemmin tarjota palvelua, jonka avulla asiakkaille muodostuu mydnteisié
asiointikokemuksia. N4illd suunnittelukeinoilla tdhddtddan asiakkaiden mieliin
myoOnteisend jadvien asiointikokemusten luomiseen:

1. kokemuksen teemoittelu

2. erilaisten vaikutelmien harmonisointi ndhtévissi olevien myonteisten vihjeiden

pohjalta
3. negatiivisten vihjeiden eliminointi
4. muistoesineitten (memorabilian) tarjoaminen

5. jokaisen viiden aistin stimulointi kokemuksessa.

Kokemuksen teemoittelu on tirkeda yritykselle, koska erityisen teeman avulla se pystyy
sitomaan yhteen asiakkaan ostaman tuotteen ja asiointiympdriston eli myymdilin
tarjoaman “ndytelméin” ja tuottamaan selkeimmén ja monipuolisemman kokonaisuuden
asiakkaalle. Tehokas teema on ytimekés ja mukaansatempaava (Pine & Gilmore 1998,
102-103). Teeman on myds oltava johdonmukainen yrityksen imagon, ympériston ja

tuotevalikoiman kanssa.

Teema on perusta kokemukselle. Téarkedd on, etti teema saa aikaan ldhtemattomid
vaikutelmia kohdeasiakkaissa. Asiakkaan antamat merkitykset tdydentdvit teeman.
Yrityksen tdytyy tuoda esiin erilaisia mydnteisid vihjeitd, jotka korostavat

asiointikokemuksen luonnetta asiakkaalle. Jokaisen vihjeen tulee tukea teemaa ja olla
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johdonmukainen sen kanssa, silld juuri vihjeet synnyttivdt ne vaikutelmat, joiden
pohjalta asiointikokemus kokonaisuudessaan muodostuu asiakkaan mielessd (Pine &
Gilmore 1998, 103). Kokemuksen muodostumiseen liittyvid vihjeitd on joka puolella
asiointitapahtumaa, ja niitd on helppo havaita. Mika tahansa tekijd, joka asiakkaan on
mahdollista huomioida, aistia tai tunnistaa, on kokemukseen kytkeytyva vihje. Ndiden
vihjeiden yhdistelmd lopulta muodostaa asiakkaan kokonaiskokemuksen (Berry ym.

2002, 85).

Asiakkaan kokemukseen liittyvét vihjeet voidaan ryhmitelld kahteen kategoriaan.
Ensimméisessd kategoriassa vihjeet ovat perdisin itse tuotteen toimivuudesta. Toisen
kategorian vihjeet kasittivit asiointikokemuksen pehmeédmpié puolia, kuten tunteita ja
aisteja (mm. hajut, dénet, ndkohavainnot, maut ja tuntuma tuotteesta), jotka liittyvét itse
tuotteeseen sekd ymparistoon, jossa asiointi tapahtuu. Vihjeet voidaan myds jakaa niin
kutsuttuihin mekaanisiin vihjeisiin eli asiointikokemukseen liittyvien fyysisten asioiden
ja esineiden teknisiin ja toiminnallisiin puoliin sekd niin sanottuihin humaanisiin
vihjeisiin eli asiointikokemukseen liittyvien ihmisten synnyttdmiin vihjeisiin (Berry ym.

2002, 85; Haeckel ym. 2003, 20).

Ainoastaan myonteisten ja teeman kanssa johdonmukaisten vihjeiden tarjoaminen ei
riitd, vaan miltei yhtd tirkedd on vastaavasti eliminoida kielteisten ja teemaan néhden
epdjohdonmukaisten vinkkien syntyminen ja merkitys. Koska asiointikokemukset ovat
luonteeltaan vahvasti aineettomia, on tirkedd, ettd yritys liittdd mahdollisuuksien
mukaan kokemukseen erilaisia muistoesineitd. Asiakkaat arvostavat muistoesineitd,
koska ne ovat fyysisid ja aineellisia muistoja kokemuksesta (Pine & Gilmore 1998,
104). On luonnollista, ettd ihmiset haluavat jotakin konkreettista ainoastaan mielessi
olevien muistojen lisdksi, jotta he voivat mySohemmin palata aidommin muistelemaan
asiointikokemuksen tuottamia mydnteisid mielleyhtymid. Muistoesineet ovat myds oiva
keino lisimyynnin saamiseksi. Urheilujalkineiden vihittdiskaupassa muistoesineiden
painoarvo on heikompi, silld itse tuote toimii sindlldin myds asiointikokemuksen

muistoesineena.

Lopulta on vield tirkedd, ettd asiointikokemus stimuloi asiakasta ja tdmédn aisteja
mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja monipuolisesti. Kokemuksen aistivirikkeet tulisi

saada ulottumaan jokaiseen ihmisen viiteen perusaistiin. Aistivirikkeiden olisi tuettava
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teemaa ja tehostettava sitd. Pine ja Gilmore (1998, 104) esittidvit, ettd mitd useampia
aisteja kokemuksen havainnointiin liittyy, sitd tehokkaampi ja mieleenpainuvampi se
on. Asiakkaan asiointitapahtumasta saamalla kokonaiskokemuksella on suora merkitys
hinen arvokokemukselleen, hidnen mahdollisesti levittimidnsd word-of-mouth-
kommunikaation sisdllolle sekd hidnen mahdollisille myohemmille asioinneilleen

yrityksen kanssa (Haeckel ym. 2003, 20).

Vihittdiskaupan alalla asiakkaiden kokemusten tuottaminen johtaminen kohtaa
tulevaisuudessa varmasti lukuisia haasteita, joista merkittdvimpind pidetdin (Knee
2002, 518):
1. brindin rakentamista johdonmukaisesti haluttua ja tavoiteltua kokemustarjontaa
vastaavaksi
2. ainutlaatuisten ja sitoutuneiden ihmisten rekrytointia ja heidédn saamistaan
tyoskentelemédn myonteisten ja arvokkaiden kokemusten aikaansaajina
3. yrityksen jatkuvan ja kestivin kasvun aikaansaamista
4. jatkuvan asiakasldhtoisyyden korostamista vahittdiskaupassa
5. laadun ja suorituskyvyn mittaamisen haastavuutta kokemuksellisessa

toimintaymparistossa.

Tulevaisuudessa urheiluvélineiden véhittdismyymalit tullevat olemaan yhd enemmén
niin sanottuja kokemusmyymaloitd, jotka perustuvat “koeta ennen ostoa” -logiikkaan ja
rohkaisevat asiakkaita kokeilemaan tuotteita ja kommunikoimaan niiden kanssa. Nidin
myymadldasiointi voi muodostua mukaansatempaavaksi kokemukseksi, johon liittyy
itsensd toteuttamista ja joka voi johtaa tunnesiteiden muodostumiseen kulutuksen
kohteena olevien tuotemerkkien kanssa (Jones, Comfort, Clarke-Hill & Hillier 2010,
242). Témidn  suuntauksen taustalla ovat  erityisesti = myymaéldasioinnin
asiointikokemusten hedonististen puolien painottuminen ja kuluttajien muuttuminen
alempaa vaativimmiksi. Asiakkaat haluavat arkisenkin asioinnin véhittdiskaupassa

tarjoavan mieleenpainuvia eldmyksii ja viihdyttavyytta.
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2.5 Teoreettisen viitekehyksen synteesi

Tutkielman teoreettisen viitekehyksen keskeisimpind aihealueina ovat asiakkaan
asiointikokemus vihittdiskaupassa, sithen liittyvédt kriittiset tekijat ja niiden pohjalta
muodostuva kokemuksellinen asiakasarvo. Teoreettinen viitekehys antaa tieteellisen
lahtokohdan asiakkaiden asiointikokemusten tutkimiselle. Viitekehys on muodostettu
aihetta koskevaan laajaan akateemiseen kirjallisuuteen pohjaten niin, ettd se antaa
mahdollisimman kokonaisvaltaisen mallin aiheen tutkimiselle ja keskeisten késitteiden

vélisten yhteyksien méarittdmiselle.

Viitekehys rakentuu asiointikokemuksen ympdrille siten, ettd se ilmentdd
asiointikokemuksen teoreettisen késitteen kytkoksid eri tekijoiden kanssa. Asiakkaan
henkilokohtaiset odotukset ennen asiointitapahtumaa liittyvdat merkittdvélld tavalla
sithen, miten hén kokee asiointitapahtuman kriittisiksi tekijoiksi luokitellut kuusi
osatekijdd; myymadldn tunnelman, asiakaspalvelun, myymaéldn visuaalisen ilmeen,
asiakkaan ilahtumisen, tuotevalikoiman ja asioinnin vaivattomuuden. Néiden tekijoiden
ja ennakko-odotusten pohjalta muodostuu asiointikokemus, jonka lopputuloksena on, tai
ainakin pitdisi olla, utilitaristista, hedonistista ja sosiaalista asiakasarvoa, joista
muodostuu asiakkaan asiointitapahtumassa kokema kokonaisarvo (Holbrook &
Hirschmann 1982; Babin ym. 1994; Pine & Gilmore 1998; Babin & Attaway 2000;
Mathwick ym. 2001; Kuusela & Rintaméki 2002; Caru & Cova 2003; Arnold ym. 2005;
Holbrook 2006; Rintaméki ym. 2006; Fiore & Kim 2007; Keng ym. 2007; Rintamaki
ym. 2007; Koenig-Lewis & Palmer 2008; Grewal ym. 2009; Jain & Bagdare 2009;
Ballantine ym. 2010).

Kuviossa 6 on esitetty tutkielman teoreettisen viitekehyksen synteesi, joka sisdltdd
asiakkaalle kokemuksellista arvoa aikaansaavan asiointikokemuksen muodostumiseen

liittyvit tekijdt ja niiden véliset yhteydet tiivistetyssd muodossa.
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/ Asiakkaan odotukset K

Myymaélén

Asiakas- Visuaali- Asiakkaan Tuote- Vaivatto-
palvelu nen ilme ilahtuminen valikoima muus

\ /

Asiointikokemus
vahittaiskaupassa

tunnelma

Utilitaristinen Hedonistinen Sosiaalinen
arvo arvo arvo

Asiakkaan kokema
kokonaisarvo

Kuvio 6. Teoreettisen viitekehyksen synteesi.

Kuvion 6 mallia tulee tulkita niin, ettd asiointikokemuksen tavoitteena on luoda
kokemuksellista arvoa asiakkaalle. Asiointikokemuksen monisyiseen késitteeseen
liittyvdt vahvasti niin asiakkaan omat odotukset asiointitapahtumasta kuin useat muut

tekijdt, joista voidaan erotella kuusi kriittisintd. Néiden tekijoiden muodostama
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asiakkaan asiointikokemus liittyy jokaiseen kokemuksellisen asiakasarvon ldhteeseen,
jotka yhdessd muodostavat asiakkaan kokeman kokonaisarvon. Kuvion muodostumisen
taustalla on ajatus markkinoinnin muutoksesta ldhemmaéksi kuluttajaa, kuluttajan
kokemuksellisen elimédn kokonaisvaltaiseksi mahdollistajaksi arvoa tuottavien

asiointikokemusten avulla.

Kuviossa 6 esitetty teoreettinen viitekehys toimii ldhtokohtana tutkielman empiiriselle
osalle, jossa laadullisella otteella suoritetun tutkimuksen tuloksia peilataan. Teoreettisen
viitekehyksen tehtdvini on antaa nékokulma tutkittavan aiheen tarkasteluun ja toimia

erddnlaisena punaisena lankana, joka ohjaa tutkimusta ja tismentdd tutkimusongelmaa

(Uusitalo 2001, 51, 58-60).
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3 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

3.1 Lihestymistapa ja tutkimusmenetelmé

3.1.1 Laadullinen tutkimus

Laadullinen tutkimus perustuu todellisen eldmin syvélliseen tutkimiseen. Vaikka
laadullisen tutkimuksen tavoitteena on ldhestyd tutkittavaa aihetta mahdollisimman
syvillisesti ja kokonaisvaltaisesti, silld ei voida koskaan saavuttaa tietimystd ilmidsti
koko syvyydessdédn ja laajuudessaan (Hirsjiarvi, Remes & Sajavaara 2009, 152). Sen
tavoitteena on lisdtd kokonaisvaltaista tietoa ja ymmadrrystd tutkittavasta aiheesta
mahdollisimman  paljon. Laadullinen tutkimus sopii tdmdn tutkimuksen
lahestymistavaksi erinomaisesti, koska sen keskidssd ovat merkitykset, jotka ilmenevit

mitd moninaisimmin tavoin (Varto 1992, 24).

Kvalitatiivinen tapaustutkimus on laadullisen tutkimuksen yleisin muoto (Gummesson
2000, 83; Metsamuuronen 2003, 171). Se tdhtdd induktioon, teorian yleistdmiseen.
Tapaustutkimuksella pyritddn yhden tai useamman tapauksen avulla saavuttamaan
erityisid tai yleisid johtopédatoksid. Tapaustutkimus pyrkii tunnistamaan monimutkaisia
muuttujia sekd suhteita valitusta litke-eldmén ilmiostd. Tapaustutkimus tuottaa tietoa

tosieldmastd. Tiedolla voidaan luoda toimintamalleja ja testata teoriaa.

Tapaustutkimus on systemaattista ja kokonaisvaltaista tulkitsevaa tutkimusta, joka
tahtdd tiedon tuottamiseen tapahtuman ja tekijoiden vélisistd suhteista sekd
vuorovaikutuksista (Gummesson 2005, 322). Tapaustutkimus keskittyy tarkastelemaan
ja selittdimddn rajattua kokonaisuutta (Yin 1994, 13). Koska tdméd tutkimus keskittyy

muutaman yksittdisen asiointitapahtuman tarkasteluun, kyseessa on tapaustutkimus.

Kvalitatiivinen tutkimus ei pyri tilastollisiin yleistyksiin. Laadullinen tutkimus pyrkii
kuvaamaan valittua ilmiotd tai tapahtumaa ja ymmaértimdin ilmiotd sekd antamaan
ilmidlle teoreettisesti mielekés tulkinta (Tuomi & Sarajarvi 2009, 87). Kvalitatiivisessa

tutkimuksessa keskitytddn usein pieneen maddrddn tapauksia. N4&itd analysoidaan
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mahdollisimman perusteellisesti. Aineiston tieteellisyyden kriteeri on sen laatu, ei

madrd (Eskola & Suoranta 2001, 18, 85-87).

Laadullinen tutkimus on omiaan tutkimaan kuluttajan ajatuksia ja niiden taustalla olevia
tekijoitd (Ruyter & Scholl 1998, 8). Laadullisella tutkimuksella pyritdén kuvaamaan ja
ymmértdimédn todellisen maailman toimintaa (Eskola & Suoranta 2001, 61). Koska
lahestymistapa pyrkii meneméddn syville sisélle tutkittavaan ilmioon, tutkittavia
tapauksia ei tarvitse olla montaa, mutta niiden tarvitsee olla tarkasti rajattuja
tutkittavaan aiheeseen. Tutkittavien kohteiden tulee olla harkinnanvaraisia ja
tarkoituksenmukaisia suhteessa tutkittavaan ilmioon (Eskola & Suoranta 2001, 61;
Hirsjarvi & Hurme 2011, 58-59). Laadullisen tutkimuksen toteuttamiseen on kaytdssé
laaja valikoima erilaisia tiedonkeruukeinoja (Gummesson 2000, 83). Materiaaliksi
soveltuvat haastattelut, kohderyhmén tekemiseen osallistuminen, havainnoiminen, itse

osallistuminen, tarinat, dokumentoidut materiaalit sekd avoimet kysymykset.

Téhidn tutkimukseen valittiin laadullinen ldhestymistapa tutkittavan aiheen
monimuotoisuuden vuoksi. Laadullisella tutkimuksella tutkittavaan ilmidon pédstdan
kisiksi sen oikeassa kontekstissa ja syvillisemmin kuin maérélliselld tutkimuksella.
Valittu ldhestymistapa sallii paremmin tutkijan oman ndakékulman esiintuomisen, koska
laadullisessa tutkimuksessa tutkija on ldhes poikkeuksetta subjektin roolissa saatuihin
tuloksiin ndhden. Tutkimuksen metodina sovelletaan teemahaastattelua urheiluliikkeen
asiakkaille. Niin pyritddn tutkimaan kuluttaja-asiakkaiden asiointikokemusten
muodostumista eri tekijoiden pohjalta sekd sitd, miten ne tuottavat kokemuksellista

arvoa kuluttajalle.

3.1.2 Teemahaastattelu ja sen ominaispiirteet

Haastatteluja on mahdollisuus toteuttaa yksilo-, pari-, ryhmi- sekd lomakehaastatteluna,
joka voidaan toteuttaa joko postitettuna tai paikan padlld tdytettdvind kyselyni.
Haastattelut voidaan liséksi jaotella struktuurisen rakenteensa mukaisesti avoimeksi
haastatteluksi, teema- ja lomakehaastatteluksi (Metsdmuuronen 2003, 188—189). Naisti
avoin haastattelu on rakenteeltaan strukturoimaton, jolloin siind kasitellddn tiettyd

aihetta, mutta annetaan haastattelun ohjautua omatoimisesti. Teemahaastattelussa on
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mahdollisuus selventdd epidselviksi jddvid vastauksia, jolloin todelliset merkitykset

saadaan paremmin esiin verrattuna esimerkiksi lomakekyselyyn.

Teemahaastattelu voidaan ymmaértdd puolistrukturoituna haastatteluna, jolloin siind
kdydédan ennalta suunnitellut teemat ldpi, mutta keskustelua ei ohjata teemojen sisdlla.
Lomakehaastattelu on taas muodoltaan todella tiukan struktuurin mukainen, koska siina
kdydédan lapi ennalta laaditut kysymykset tietyssa jérjestyksessd. Néistd haastatteluiden
muodoista soveltuvin tdmédn tutkimuksen kuluttaja-aineiston kerddmiseen on
teemahaastattelu, koska haastateltavilta halutaan tietoa tietyistd ennalta mééritellyista

aihealueista.

Teemahaastattelun toteutuksessa kaikkien haastateltavien kanssa kdyddén lapi samat
teemat, mutta lapikdytdvien aihepiirien vélilld voidaan liikkua joustavasti haastattelun
mukaan (Eskola & Suoranta 2001, 85-87; Hirsjarvi & Hurme 2011, 47-48). Jotta
teemahaastattelusta saadaan mahdollisimman keskustelunomainen ja joustava,
haastattelijan on hallittava lapikdytavét teemat ja niiden tavoitteet. Télld pyritdén siihen,
ettd haastattelutilanteessa haastattelija pystyy keskittymédn keskusteluun, eikd paperien
lapikdymiseen. Haastattelijalla on hyvd olla tukenaan ldpikédytidvien teemojen lista,

johon voi olla kirjattuna muutama hyva kysymys alkuun piésemiseksi.

Haastattelu on ennen  kaikkea  vuorovaikutustilanne  osapuolten  vililla.
Haastattelutilanteessa tulee pyrkid samankielisyyteen haastateltavien kanssa ja
madaltamaan osallistumiskynnystd samantasoisuuden avulla (Hirsjérvi & Hurme 2011,
35, 48-53). Mikéli samantasoisuutta ei onnistuta luomaan haastattelutilanteeseen,
toisesta osapuolesta saattaa muodostua liilan dominoiva, jolloin haastattelulle asetetut

tavoitteet voivat kérsia.

Teemahaastattelun hyvénd puolena on haastattelijan mahdollisuus ohjata tilannetta
tutkittaviin teemoihin kohdistuvaksi kuitenkaan kontrolloimatta sitd liikaa, jolloin
haastattelulla sdilyy suunnan kehittymisen vapaus (Koskinen, Alasuutari & Peltonen
2005, 105). Teemahaastattelun mukanaan tuoma haastattelutilanteen kehittymisen ja
vastausten vapaus lisdd rikkautta haastattelun antiin, silld se mahdollistaa tulkintojen
tekemisen siitd, mikd on kullekin haastateltavalle kyseisessd teemassa tirkeda (Hirsjérvi

ym. 2009, 205). Teemahaastattelussa esiin tulleet vastaukset heijastavat haastateltavan
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ajatusmaailmaa ja ajattelutapaa, joten ne ovat erittdin arvokkaita tutkittaessa

kokemuksen muodostumista (Koskinen ym. 2005, 104).

3.2 Tutkimuksen suunnittelu ja tutkimuskohde

Tutkimuksen l&htokohtana on pyrkid kuvaamaan asiointikokemusten muodostumista,
sithen liittyvid kriittisid tekijoitd ja sitd, kuinka asiointikokemuksesta muodostuu
kokemuksellista asiakasarvoa vihittdiskaupan ympéristossd. Tutkimuksen tavoitteena
on teemahaastattelun avulla tutkia, miten urheilujalkineiden hankinnan asiointikokemus

muodostuu asiakkaalle seka sitd, miten se luo hinelle arvoa.

Tutkimuksen empiria keréttiin  kesdkuussa 2012 haastattelemalla kolmeatoista
Tampereen Koskikeskuksen Stadiumin urheilujalkinepuolella asioinutta ja hankintoja
tehnyttd asiakasta. Haastattelujen tavoitteena oli saada kattava kuva siitd, milld tavoin
urheilujalkineiden hankintaan liittyvén asiointikokemuksen eri teoreettiset osa-alueet
(valitut teemat) muodostuvat asiakkaan henkilokohtaiseksi kokemukseksi seké tutkia,

mitka asiointikokemuksen osat aikaansaavat parhaiten arvoa asiakkaalle.

Tutkimuksen kohteena olivat maanlaajuisen urheiluvilineketjun myymaéldsséd asioineet
kuluttaja-asiakkaat, jotka tekivit urheilujalkinehankintoja ja joiden asiointikokemusta ja
sen arvonmuodostusta tutkittiin teemahaastatteluja kéyttden. Haastattelun teemat
muodostuivat asiointikokemuksen kriittisistd osatekijoistd, asiakkaan omista ennakko-

odotuksista seké asiakkaan kokemasta arvosta.

Teoreettisena viitekehyksen pohjalta muodostettiin kahdeksan teemaa, jotka on esitetty
kuviossa 7. Kuvion keskelld isossa ympyrdsséd olevat teemat 2—7 ovat teorian mukaisia
véhittdiskaupan asiointikokemuksen kriittisid tekijoitd, jotka liittyvét erityisesti
myyméldssd tapahtuvaan asiointikokemukseen. Asiakkaan odotukset (teema 1)
Asiointitapahtumasta muodostuvan asiointikokemuksen tavoite on saada aikaan

asiakkaan kokemaa arvoa (teema 8).
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Asiakkaan
odotukset

(teema 1)

Asiakas-
palvelu
(teema 3)

Myymilan
tunnelma
(teema 2)

Myymélan
visuaalinen
ilme
(teema 4)

Asiointikokemus urheilujalkineiden
vahittiiskaupassa (teemat)

Asiakkaan
ilahtuminen

(teema 5)

Vaivatto-
muus

(teema 7)

Tuote-
valikoima
(teema 6)

Asiakkaan
kokema
arvo
(teema 8)

Kuvio 7. Kuluttajien teemahaastattelujen aihealueet.

Pyrkimyksend oli kuvata teoreettisen viitekehyksen osa-alueiden kytkeytymisté
kuluttaja-asiakkaiden asiointikokemukseen ja tutkia, miten eri teemat luovat heille
kokemuksellista  asiakasarvoa.  Pdamédrdnd oli saada  asiointikokemukset
mahdollisimman syviéllisesti tutkittua, jotta ilmidn empiirinen maailma hahmottuisi
riittdvasti. Tavoitteena oli my0ds peilata yksittdiseen asiointikokemukseen keskittyvad
teoreettista tietoa reaalisessa ympdéristossd. Jotta tutkimuksen tulokset olisivat
mahdollisimman yleistettdvid, haastateltavien valikointi oli sattumanvaraista ja

otoskoko riittava.
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3.3 Empirian hankinta ja aineiston kuvaus

Aineistonhankintamenetelménd tutkimuksessa kiytettiin teemahaastatteluja. Teemojen
kayttoon padadyttiin siksi, ettd niiden avulla asiointikokemuksen kaikki ulottuvuudet
saatiin haastatteluihin mukaan ja haastattelujen hallinta oli helpompaa. Teemojen
muodostamista ohjasivat teoreettinen viitekehys ja tavoite saavuttaa kuvaus
asiointikokemuksesta kokonaisuudessaan. Teemat ovat haastattelun oleellisin osa, jotka
madrittdvdat, miten haastattelu etence. Teemahaastattelu ottaa huomioon ihmisten
tulkinnat asioista sekd heidén asioille antamat merkitykset (Hirsjdrvi & Hurme 2011,

47-48).

Haastattelu on kvalitatiivisessa tutkimuksessa usein kdytetty tiedonkeruumenetelma.
Haastattelu on vuorovaikutusta, jossa molemmat osapuolet viestivit toisilleen.
Haastattelutilanteeseen liittyvdit muun muassa normaalit fyysiset, sosiaaliset ja
kommunikaatioon liittyvdt seikat. Teemahaastattelussa aihepiirit eli teema-alueet ovat
etukdteen midriteltyjd. Teemahaastattelu on muodoltaan avoin, joten se mahdollistaa
vapaamuotoisen keskustelun. Toisaalta teemat takaavat, ettd jokaisen haastateltavan
kanssa keskustellaan samoista aiheista. Teemat muodostavat konkreettisen mallin
aineiston analyysille (Eskola & Suoranta 2001, 18, 85-87). Téssd tutkimuksessa

kaytetty teemahaastattelurunko on esitetty liitteessa 1.

Tutkimuksessa haastateltiin niin naisia kuin miehidkin mahdollisimman laajalla
ikdhaitarilla, jotta yleistettdvyys maksimoituisi. Haastatteluihin valikoitui satunnaisesti
kolmetoista urheilujalkinepuolella asioinutta Stadium Koskikeskuksen kuluttaja-
asiakasta, joista seitsemén oli miespuolista ja kuusi naispuolista. Haastatellut asiakkaat
valittiin satunnaisesti siten, ettdi he muodostivat mahdollisimman monipuolisen,
demografisilta taustoiltaan eroavan joukon, jotta tutkimuksen tulokset olisivat kattavia
ja mahdollisimman hyvin yleistettavissi. Haastatellut olivat ikdhaitarilta 10-43 vuotta ja
kotoisin Tampereelta ja ldhikunnista sekd Jyvéskyldstd. Luettelo haastatelluista
kuluttajista on esitetty liitteessd 2. Haastattelut suoritettiin 14.-20.6.2012 vilisend

aikana Koskikeskuksessa Tampereella.
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Ensimméinen haastatteluista oli esihaastattelu eli niin sanottu pilottihaastattelu, jossa
haastattelurunkoa testattiin. Pilottihaastattelua tehtdessd huomattiin, etté tietyt teemat ja
teemoihin liittyvdt termit ovat kuluttajalle vaikeampia késitelld, joten niissd kohdissa
kéytettiin enemmén ohjaavia kysymyksié ja avaavia puheenvuoroja. Pilottihaastattelun
pohjalta tarkennettiin ja muokattiin eri teemoihin liittyvid kysymyksié ja terminologiaa.
Pilottihaastattelun tehtdvdnd on testata haastattelurunkoa, aihepiirien jérjestystd ja
kysymysten muotoilua, joita voi vield muuttaa koehaastattelun jdlkeen, sekd ottaa
selville haastattelujen keskiméddrdinen pituus (Hirsjarvi & Hurme 2011, 72).

Pilottihaastattelu on mukana aineiston analyysissa.

Haastattelut suoritettiin  vélittomésti asiointitapahtuman péétyttyd heti kassalta
poistumisen jdlkeen. Ndin kokemus oli tuoreena asiakkaiden mielissd. Tdma mahdollisti
kokonaiskokemuksen purkamisen yksityiskohtaisesti ja  kriittisten tekijoiden
merkitysten  tutkimisen  tarkemmin eri  kuluttajilla.  Tutkimus  keskittyi
asiointikokemukseen myymaldssé, joten tarkastelun ulkopuolelle jétettiin kulutuksen
jélkeiset kdyttokokemukset ja muut oston jélkeiset kokemukset, joilla luonnollisesti on
merkitystd kokonaiskokemuksen kannalta. Tdhdn pdadyttiin, koska haluttiin tutkia
asiointikokemuksia nimenomaan véhittdiskaupan kontekstissa ja ympdristossd, jotta
voidaan tehdd péddtelmid siitd, miten urheilujalkineiden véhittdiskauppa tulee jdrjestdd

eri tekijoiden suhteen, jotta se tuottaisi asiakkaille arvoa.

Haastattelutilanteissa teemoihin perehdyttiin ohjaavien kysymysten avulla, jolloin
haastateltavien ilmaisemat asiat voidaan tulkita niiden tdrkeyden ja arvon muodossa.
Jotta jokaisen teeman merkitys ilmenisi, haastatteluissa kaytettiin ohjaavia
jatkokysymyksid, kuitenkaan haastateltavien vastausten vapautta liikaa rajoittamatta.
Jatkokysymyksissd pyrittiln  toiminnan ja kokemuksen tarkempaan kuvailuun.
Jatkokysymyksind kysyttiin esimerkiksi: “miltd X tuntui?”, “voitteko kertoa X:sta

tarkemmin?”’ sekd ”millaista X oli?”.

Valittu aineiston hankintamenetelmi tuki tutkimuksesta saatavien tulosten analysointia
ja laatua, silli teemahaastattelujen avulla saatu tieto mahdollistaa asiakkaiden
asiointikokemusten tasojen ja tarkeimpien merkitysten sekd arvon muodostumisen

syvallisemman ymmaérryksen.
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3.4 Kerityn aineiston kasittely ja tulkinta

Ensimmdinen ldhestyminen aineistoon kulkee useimmiten teemoittelun pohjalta.
Aineistosta voidaan nostaa esiin tutkimusongelmia valaisevia teemoja. Teemoittelulla
tarkoitetaan analysointivaiheessa tehtdvda aineiston tarkastelua, jossa etsitdén sellaisia
esiin nousevia piirteitd, jotka ovat yhteisid usealle haastateltavalle (Hirsjarvi & Hurme
2011, 173). Teemoittelu vaatii onnistuakseen teorian ja empirian vuorovaikutusta, joka
tutkimuskontekstissa nikyy niiden lomittumisena. Teemoittelu on suositeltava aineiston
analysointitapa jonkin kdytdnnollisen ongelman ratkaisemisessa (Eskola & Suoranta

2001, 174-178).

Aineiston kisittelyssd auttoi aineiston purkaminen teema-alueittain. Tdlldin aineistossa
eri haastateltavien keskuudessa ilmenneet yhtéldisyydet on parhaiten 10ydettivissé ja
vertailtavissa tutkimuksen l&htSteemoihin. Yleisesti haastatteluissa esiin nousseet
teema-alueet olivat johdonmukaisia teemahaastattelurungon ldahtdteemojen kanssa,
mutta myds muita, pienempid teema-alueita aineistosta ilmeni. Téllaisia olivat muun
maussa alkuperdisten ldhtoteemojen viliset yhteydet. Esiin nousseet teemat pohjautuivat
tutkijan tulkintoihin haastateltavien sanomisista, silld yksikddn haastateltu ei
luonnollisestikaan ilmaissut samaa asiaa tdysin samalla tavalla. Tastd syystd oli
ensiarvoisen tirkedd, ettd aineiston jatkokdsittelijind on haastattelut suorittanut henkild,
ja se, ettd haastattelija tunsi tutkimuksen aihepiirin ja aineiston niin hyvin, ettd pystyi
tunnistamaan teema-alueet oikein ja nopeasti (Hirsjarvi & Hurme 2011, 142).
Teemahaastattelujen purkaminen teema-alueittain korostaa tutkijan roolin ja vastuun

tarkeytta.

Haastatellut kuluttajat edustavat Stadiumin asiakkaita eli tutkimuksen kohderyhmii
varsin monipuolisesti ikdjakaumaltaan ja muilta merkitseviltd tekijoiltddn painottuen
kuitenkin nuorempiin, 20-30-vuotiaisiin kuluttajiin, jotka ovat Stadiumin asiakkaiden
ydinryhméa ja selkedsti suurin yksittdinen asiakasryhméi. Lisdksi haastateltavina oli
alaikdisid sekd yli 30-vuotiaita henkilditd. Haastateltujen sukupuolijakauma oli ldhes

50-50 (seitsemdn miespuolista ja kuusi naispuolista haastateltavaa).
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3.5 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa objektiivisuus syntyy tutkijan oman subjektiivisuuden ja
subjektiivisuuksien tunnistamisesta (Eskola & Suoranta 2001, 17). Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa tutkija on tulkki, jonka omat kokemukset kytkeytyvit sithen, miten hdn
ymmértdd haastattelijoita (Hirsijdrvi & Hurme 2011, 192). Laadullisen tutkimuksen
lahtokohtana pidetdin sitd, ettd tutkija on osa tutkimusta ja sen luotettavuutta (Eskola &

Suoranta 2001, 210).

Haastatteluaineiston luotettavuus riippuu sen laadusta (Hirsijérvi & Hurme 2011, 185).
Luotettavuutta ja uskottavuutta lisddvit myos haastatteluista otetut haastatteluotteet,
joita on lisdtty tuloksiin havainnollistamaan kasiteltyjd aihealueita. Tutkimuksen
luotettavuutta arvioitaessa ovat merkittivdssd asemassa tutkijan subjektiivisuuden
luomat tulkinnat ja ohjaavuus (Eskola & Suoranta 2001, 211). Luotettavuuden
arvioinnissa pyritddn tarkastelemaan tutkimuksen aineiston vastaavuutta sille asetettuun
tavoitteeseen (Kvale 2007, 122-124). Néiden kriteereiden valossa tutkimuksen
luotettavuus on hyvé, silld tutkimukseen kerdtty aineisto vastaa tutkimuksen
tavoitteeseen erinomaisesti. Tutkijan subjektiivisuuden luoma jénnite tarkasteltuun
aiheeseen lisdd rikkautta aiheenhallintaan, mutta ohjaa myds omalta osaltaan tulkintoja

oman ajattelunsa mukaiseksi.

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta eli tutkimuksen
kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Validiteetilla tarkoitetaan
tutkimusmenetelmén kykyd mitata juuri sitd, mitd halutaankin mitata (Hirsijarvi ym.
2009, 216). Tutkimuksen toistettavuuden voidaan katsoa toteutuneen tutkimuksen
tulosten perusteella asiointikokemusten kriittisten tekijoiden ja asiakkaiden asioinnista
saaman arvon osalta. Haasteltavat olivat useiden teemojen kohdalla yhdenmukaisia eri
tekijoiden merkityksistd. My0Os arvokokemusten teemat tulivat johdonmukaisesti ilmi
haastatteluissa. Tuloksissa on havaittavissa my0s joitakin pienempid, sattumanvaraisia
tekijoitd, mutta asiointikokemusten kriittisten tekijoiden ja arvokokemusten osalta
tulokset ovat toistettavissa. Valitulla tutkimusmenetelmdlld on saatu vastauksia
tutkimuskysymyksiin, joten menetelmén voidaan katsoa vastaavan hyvin tavoitettaan ja

antavan valaistusta tutkimusongelmaan. Validiteetin voidaan tdltd osin katsoa
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toteutuvan.

Haastatteluolosuhteet olivat kaikille osallistujille samanlaiset, samoin kuin ohjeistukset.
Haastattelut toteutettiin Koskikeskuksen Stadiumin myymaéldpééllikon luvalla ja
haastateltavat suostuivat antamaan haastattelun vapaachtoisesti ja rehellisesti.
Rehellisyyden toteutumisessa auttoi haastattelijan riippumattomuus Stadiumista, josta
jokaista haastateltavaa informoitiin ennen haastattelua. Ennen haastattelua
haastateltaville kerrottiin tutkimuksesta ja hédneltd kysyttiin lupa haastatteluun. Ainoana
erona haastattelujen vililld oli haastattelijan harjaantuminen haastattelujen tekemisessa

aineiston kerddmisen aikana.
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4 ASIOINTIKOKEMUS URHEILUJALKINEIDEN
VAHITTAISKAUPASSA

4.1 Stadium yritykseni Suomessa ja Tampereen Koskikeskuksessa

Stadium on pohjoismaalainen urheilu- ja ulkoiluvélineiden véhittdiskauppaketju, jonka
historia alkaa vuodesta 1974, jolloin yhtion perustaja Ulf Eklof otti hoitaakseen pienen
urheiluvilinekaupan Norrkopingissd Ruotsissa. Kauppa ei tosin tuolloin vield toiminut
Stadiumin nimelld. Varsinaisesti ensimmiinen Stadium-myymaél4 avattiin maaliskuussa
1987 Tukholmassa. Myymaéldketjun nimeen perustaja EkIof sai idean vuoden 1984 Los
Angelesin olympialaisten pddndyttdmdostd Colosseum-stadionista (Stadium 2012, www).
Téstd juontavat juurensa myods Stadiumin myyméldille tunnusomaiset, ympéri
myymailoiden lattioita kiertdvét juoksuradat, jotka ovat jokaisen Stadium-myymaéldn

tunnusmerkki.

Stadium-myymaélditd on tilld hetkelld yli 110 kappaletta kolmessa maassa; Suomessa,
Ruotsissa ja Tanskassa (Stadium 2012, www). Se on ndin Pohjoismaiden suurin
urheilun vihittidiskauppaketju (Koskikeskus 2012a, www). Yhtion missiona on
“innostaa ihmisid aktiiviseen eldmédn” ja toiminta-ajatuksena tarjota nykyaikaisia ja
kaytannollisid urheiluvilineitd ja -vaatteita parhaaseen hintaan (Stadium 2012, www).
Néama ovat tiivistetty koko ketjun kattavaan iskulauseeseen “Join the movement” (suom.

’Liity liikkeeseen™).

Suomen ensimmadinen Stadium avattiin Helsinkiin, Forum-tavarataloon, vuonna 2001.
Télld hetkelld Suomessa on yhteensd kahdeksan eri myymaélaa (Stadium 2012, www).
Stadiumin Tampereen myyméld avattiin Koskikeskukseen 28.10.2010. Sielld
tyoskentelee yhteensd 25 tyontekijdd. Myymaélédn pinta-ala on noin 1300 nelidmetrid, ja

se sijaitsee kauppakeskuksen toisessa kerroksessa (Koskikeskus 2012b, www.)

Stadium on urheilullinen life style -kauppa, joka on suunnattu kaikille ihmisille. Yhtio
pitdd asiakaspalvelua erityisen tirkednd eikd nde toimintaansa ainoastaan tuotteiden

myymisend, vaan katsoo tehtdvinddn olevan hyvin laadun ja toimivuuden sekd
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puoleensavetdvien hintojen avulla innostaa ihmisid aktiiviseen eldméddn ja kokemaan
litkunnan iloa — ja ndin myo6tévaikuttaa ihmisten hyvinvointiin ja eldmédstd nauttimiseen

(Koskikeskus 2012a, www).

4.2 Asiakkaiden odotukset urheilujalkineiden vahittaiskaupan
asiointitapahtumassa

Kun asiakas asioi myymalidssé, asiointitapahtumasta muodostuu hénelle joko tiedostettu
tai tiedostamaton tunnereaktio, joka on luonteeltaan joko myonteinen, kielteinen tai
neutraali (Gilbert ym. 1992; Jain & Bagdare 2009, 37). Tdmid tunnereaktio on
tairkeimpid tekijoitd, joka muodostaa asiointikokemuksen asiakkaalle. Asioinnin
kokonaiskokemuksen muodostumisen tutkimisessa on tirkedd tarkastella, missid osassa
asiakkaan  ennakko-odotukset = ovat  asiointikokemuksen = muodostumisessa.
Vihittdiskaupan  kontekstissa ~ asiakkaan  odotukset  saattavat  kytkeytyd
asiointitapahtuman synnyttdmiin tunteisiin ja ndin ollen niistd on tirkeda ottaa selvi,
jotta asiointikokemusta ja siitd saatavan arvon muodostumista voidaan tutkia (Berman
& Evans 2007, 561). Odotukset ovat siten ldhtokohta, kun tutkitaan vihittdiskaupan

asiointikokemuksen muodostumista.

Koska odotukset ovat henkilokohtaisia, niiden painoarvo vaihtelee eri asiakkaiden
vililla (Fiore & Kim 2007, 422). Yritys voi luoda odotuksia muun muassa
hinnoittelupolitiikallaan, tuotevalikoimallaan ja markkinoinnillaan (Grewal ym. 2009,
2). Stadiumilta urheilujalkineita hankkineille asiakkaille odotuksilla oli yleisesti ottaen
jonkinlainen painoarvo asiointikokemuksen muodostumisessa. Odotuksissa oli
erityisesti kyse standardista, normaalista ostoksilla kdynnistd, jonka méérittivit aiemmat
kokemukset kyseisestd tai vastaavasta myymadldstd. Mitdén erityisid odotuksia ei
vastaajien kommenteista ilmennyt, vaan odotukset liittyivdt kategorisesti
asiakaspalveluun, asioinnin rauhallisuuteen, hankittuun tuotteeseen ja  siitd

maksettavaan hintaan.

Asiakaspalveluodotuksissa tarkeimpind asioina ilmenivédt avun saaminen silloin, kun
sitd tarvitsi, ja toisaalta my0s se, ettd asiakas saa kulkea myymaldssé rauhassa tuotteisiin

tutustuen ilman, ettd myyja on koko ajan héiritseméssi. Lisdksi se, ettd myyja todellakin
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osaa auttaa oikean tuotteen I0ytdmisessd ja antaa olennaista tietoa, koettiin jo
ennakkoon tdrkednd. Toinen tdrked ennakko-odotus useilla haastatelluilla oli 10ytda
itselle juuri sopiva ja hyvi jalkine hyvéén hintaan. Itse hankittava tuote oli selvisti vield
asiakaspalveluakin tirkedmpi asia ennakko-odotusten perusteella. Osaltaan asiakkailla
oli odotuksissa myds vaivan sddstd, joka linkittyi asiakaspalveluun ja siihen, ettd

asiakas 10ytad juuri oikean tuotteen suhteellisen nopeasti ja pienelld vaivannaolla.

Haastatteluissa odotukset tulivat ilmi muun muassa seuraavasti:

"Sitd odottaa, et saako palvelua. Ja sit erikoistiedot tuotteesta, et saako tietoa

tuotteesta. Ja et joutuuko katteleen yksin vai saako apua.” (mies, 27 vuotta)
"Et sais rauhassa kulkea ja tutkia.” (nainen, 21)

“Halusin [6ytdd kohtuu hintaiset lenkkarit. Odotin, ettd menis pidempdd kuin

pdivdssd, mut ajattelin ettd tuun kattoon onko sopivan hintasia lenkkareita.”

(mies, 32)

“Aikasemmat kokemukset aiheutti odotuksia, on aiemmin loytyny sopiva tuote

sopivaan hintaan tddltd.” (nainen, 37)

Asiointikokemuksen odotukset liittyivét vahvasti asiakaspalveluun sekd tuotteeseen ja
sen hintaan. Esimerkiksi hintaodotukset ja etsittdvan jalkineen kéyttotarkoitus (esim.
juoksukenkd, vapaa-ajan jalkine) supistivat tarkasteltavien tuotteiden maaraa reilusti ja
ndin liittyivdt ostokdyttdytymiseen rajaamalla pois suuren miédrdn jalkineita, jotka
olisivat muuten voineet asiakasta kiehtoa. Myds palvelun taso, rauhassa asioiminen ja
uuden tiedon saaminen ndhtiin tarkeéna.

“Hintaodotus vaikutti. Odotukset rajas vdlittomdsti pois tietyt tuotteet. Kengdt ei

saanu ndyttdd lenkkareilta, mutta piti olla juoksukelpoiset.” (mies, 32)

2

un saa palvelua, se ylittdid odotukset. Positiivinen kokemus. Luuli, ettd tiesi
etukdteen, mutta sitten saakin uutta tietoo ja myyjd pystyy suosittelemaan just

sopivaa tuotetta.” (mies, 27)
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"Vastas odotuksia ja sai asioida rauhassa. Kun sanoi, et ei tarvi apua, ni jdtettiin

rauhaan.” (nainen, 21)

Odotusten merkitys asioinnin kokonaiskokemukselle vaihteli vastaajilla riippuen siité,
kuinka selkedt heiddn odotuksensa olivat ennen liikkeeseen tuloa. Asiakkaat, jotka
olivat vain kiertelemdssé ja katselemassa, eivét vilttdméttd noteeranneet minkdéinlaisia
ennakko-odotuksia, eivéitkd ndin antaneet niille mink&énlaista painoarvoa. Toisaalta ne
asiakkaat, jotka tiesivit mitd halusivat ja tulivat hakemaan jotakin tiettyd asiaa, kokivat,
ettd Stadium tdytti heiddn odotuksensa ja joissain tapauksissa jopa ylitti ne. Ndma
asiakkaat kokivat odotukset merkittdviné asiointikokemuksessaan ja tunsivat saaneensa

odotusten tdyttymisestd arvoa.

“Odotusten ylittyminen vaikutti, olin ihmeissdni siitd.” (mies, 32)

"Vastas odotuksia, se oli tirkein asia” (nainen, 37)

Urheilujalkineiden vihittdiskaupassa odotusten voidaan katsoa olevan verrattain
selkeitd. Asiakkaat ovat usein hakemassa jotain tiettyd kenkaa, ja télldin on luonnollista,
ettd tuote, sen hinta ja tuotteen valinnassa saatava apu asiakaspalvelijalta ovat jo
ennakkoon asiointitapahtumalta odotettavia seikkoja, jotka pitkdlti méaarittavat
asiointikokemusta. Ndille asiakkaille odotukset sekd niiden tdyttyminen ja ylittyminen
merkitsevdt paljon. Toisaalta sellaiset asiakkaat, jotka tulevat myymaéldan vain
shoppailemaan ja katselemaan, eivit valttaméttd muodosta tarkkoja ja tiedostettuja
ennakko-odotuksia tai kokevat ne merkityksettomiksi. Tillaiset asiakkaat tahtovat
asioida rauhassa. Myymilidn henkilokunnan onkin hyvd pyrkid tunnistamaan ja
erottamaan tdllaiset asiakkaat ja antamaan heille tilaa asioida omissa oloissaan
viimeistddn sen jélkeen, kun he kysyttdessd ilmaiset vain katselevansa ympdrilleen.
Asioimiseen liittyvit tunneperdiset odotukset voivat olla sellaisia, joita asiakas ei edes

tiedosta (Liljander & Strandvik 1997, 148).
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4.3 Asiakaspalvelu, tuotevalikoima ja vaivattomuus
asiointitapahtumassa

Tutkimusaineiston analyysivaiheessa teemat 2—7 luokiteltiin kahteen ryhmaéin, jotka
seuraavaksi késitellddn omina lukuinaan. Ensimméinen niistd ryhmistd koostuu
asiakaspalvelun (teema 3), tuotevalikoiman (teema 6) ja vaivattomuuden (teema 7)
muodostamasta teemajoukosta, joka pitdd sisdlldin asiointitapahtuman ja sen
asiakasarvon kédytdnnollisempid, utilitaristisia puolia. Niilld kolmella teemalla katsottiin

olevan selked yhteys, joka on merkittdvissé osassa tutkimustulosten selkeyden kannalta.

4.3.1 Asiakaspalvelun merkitys asiointikokemuksessa

Asiakaspalvelun pddtehtivind on esitelld asiakkaalle tuotteisiin liittyvit tiedot ja
ratkaista asiakkaan ongelmat tehokkaasti. Téssd onnistumisessa tirkedd on
asiakaspalveluhenkiloston kouluttaminen ja motivointi, silld heiddn kéytoksensd,
tietotaitonsa ja asenteensa ovat avainasemassa laadukkaan palvelun tuottamisessa (Jain
& Bagdare 2009, 42). Asiakaspalvelu nousi selkeédsti yhdeksi merkityksellisimmistd
teemoista Stadiumin asiointikokemuksessa. Haastatelluista asiakkaista kéytdnndssé
kaikki nostivat kahdeksan teeman joukosta asiakaspalvelun esiin sellaisena, jolla oli
selkedsti paljon merkitystd heiddn asiointikokemukseensa ja siitd saatavaan arvoon.
Asiakaspalvelussa térkeiksi asioiksi koettiin tuotetietimyksen antaminen, erityisesti
siten, ettd asiakaspalvelija kykeni antamaan asiakkaalle uutta tietoa tuotteesta,
asiakaspalvelijan ystavillisyys ja se, ettd asiakaspalvelija kykenee 10ytdméén asiakkaan

tarpeisiin vastaavan oikeanlaisen tuotteen.

Stadiumilla asiakaspalvelu koettiin ystivalliseksi kautta linjan. Haastatellut arvostivat
my0s Stadiumin asiakaspalvelijoiden pirteyttd ja rentoutta sekd sitd, ettd heiddn
annettiin asioida rauhassa, mutta jos asiakas tarvitsi apua, sitd oli varsin nopeasti
saatavilla. Asiakaspalvelijoiden médrd koettiin yleisesti hyvéni jalkinepuolella, vaikka
jotkut haastatellut kokivatkin, ettd he joutuivat etsimddn asiakaspalvelijaa liian kauan,
koska heitd ei ollut tarpeeksi paikalla. Lisdksi haastatteluissa ilmeni asiakkaan
kohtaamisen tarkeys eli se, ettd asiakaspalvelija osaa suhtautua kuhunkin asiakkaaseen

juuri oikealla tavalla.
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“Ystavillistd palvelua. Asiakaspalvelija kyselee voiko olla avuksi, mutta uskoo

myaés jos sanoo, ettd haluaa vaan katsella.” (nainen, 26)

"Asiakaspalvelu on ihan perusystdivdllistd, myyjd hymyilee ja huomioi.” (nainen,

20)

?(Myyjd) kohtas asiakkaan oikeella tavalla. Kohteliaasti tuli kysyyn, tarviiko
apua, ja kun ei tarvittu, niin ei hdirinny. Ja sit, kun piti kysyd, niin sitten myyjd oli

siind ldhelld ja sai apua muun muassa oikeiden kokojen etsimiseen.” (nainen, 37)

2

oin palvelun hyvdnd, myyjd pysty meneen pojan (asiakkaan) tasolle.” (nainen,

43 & poika, 13)

Myyjien térkein rooli on asiakkaiden auttaminen (Arnould ym. 2002, 424).
Urheilujalkineiden vihittdiskaupassa asiakkaiden auttaminen on hyvin konkreettista;
halutun jalkineen etsimisté asiakkaalle, oikeiden kokojen 16ytdmistd, myymaéldalueelta
puuttuvan mallin hakemista varastosta sekd tuotteista ja niiden eroista kertomista.
Asiakaspalvelijan on kuitenkin erittdin tirkedd antaa asiakkaan itsensd tehdd lopullinen
pdétds ostoksesta ja kaikenlainen tuputtaminen koetaan yleisesti epdmiellyttivind ja
asiointikokemukseen kielteisesti liittyvdnd seikkana. Lisdksi auttamisessa ndhtiin
tairkednd myos se, ettd myyjd kannusti ostopdédtoksen teossa ja sai asiakkaalle aikaan

tunteen, ettd hin on tehnyt hyvin hankinnan.

"Oli useita vaihtoehtoja, joista sai itse valita mikd mulle sopii. Jokaisen mallin
erot selitettiin ja suositeltiin sen mukaan. Ite tein pddtoksen, en ottanut sitd, mitd

myyjd ensimmdiseksi suositteli.”” (mies, 28)

"(Myyjd) kannusti jollain tapaa ostamaan ja rohkaisi ostopddtoksessd. Sai

tunteen, ettd tuli hankittua oikea tuote.” (nainen, 26)

My0s kassalla asiointi huomioitiin asiakaspalvelun tasoa arvioitaessa. Onkin tirkedd
muistaa, ettd asiointi- ja asiakaspalvelukokemus ei pééty tuotteen valitsemiseen, vaan
kestdd aina niin kauan kunnes asiakas on poistunut myymaéldn tiloista. Kassalla
asioinnista saatava kokemus riippuu toki myos jonotuksen jouhevuudesta ja nopeudesta
sekd esimerkiksi muista asiakkaista, mutta kassapalvelijalla on suuri mahdollisuus luoda

myoOnteinen asiointikokemus iloisella, tehokkaalla ja hyvid kdytostapoja noudattelevalla
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palvelulla. Téssd vaiheessa on vield mahdollista kddntdd mahdollinen kielteinen
kokemus mydnteiseksi. Kassakokemus ei yleensd nouse merkittdvéksi, jollei se ole joko
huomiota herdttdvdn hyvid tai erittdin huono. Stadiumin tapauksessa kassakokemus

nousi esiin ainoastaan mydnteisessi yhteydessa.

“Kassakokemus oli myés ok.” (nainen, 43)

“Kassatyton kanssa naurettiin ja oli hauskaa. Se oli heittdmdssd mun vanhoja

kenkid roskiin, vaikka en halunnut sitd — siitd tuli vihdn naurua.” (mies, 32)

“Kassatytto oli mukava, palveli hyvin ja sai hyville mielelle.” (mies, 28)

Yleiselld tasolla urheilujalkineita hankittaessa asiakaspalvelu néhtiin merkittavand
tekijdnd asiointikokemuksen muodostumisessa. Asiakaspalvelukokonaisuus sisdltdé
sekd konkreettisia puolia, kuten kertomista jalkineiden ominaisuuksista, oikeiden
kokojen ja mallien etsimistd asiakkaalle sekd heiddn ongelmiensa ratkaisemista, ettd
vihemmién konkreettisia puolia, kuten ystavillisyyttd, iloisuutta, hymyilemisti,
pirteyttd, rentoutta ja asiakkaan kohtaamista oikein. Nédin asiakaspalvelulla tehostetaan
asiakkaan asiointikokemuksen niin utilitaristisia, hedonistisia kuin osittain myds
sosiaalisia puolia. Tdma jo kertoo sen, ettd vihittdiskaupan alalla asiakaspalvelun laatu
on merkittivd tekiji asiakkaalle, kun hdn tulee myymélddn saadakseen

kokonaisvaltaisesti hyvén ja miellyttivin kokemuksen ostoksilla kdynnista.

4.3.2 Tuotevalikoiman merKkitys asiointikokemuksessa

Tuotevalikoima on  yksi mahdollinen erottautumistekija ja  kilpailuvaltti
urheilujalkineiden toimialalla, jolla yritys kohtaa rajua kilpailua, ei pelkistdin muiden
urheiluliikkeiden osalta, vaan myds markettien ja kenkien erikoisliikkeiden toimesta
(Knee 2002, 520). Kun myymald on profiloitunut paikaksi, jossa on kattava valikoima
erilaisia jalkineita ja useita eri merkkejd, asiakkaan on helppo ajatella 10ytdvénsa
hakemansa tuotteen helpommin, kun mahdollisuuksia on enemmén. Néin ollen
tuotevalikoima on yksi asiointikokemuksen osatekijd, joka liittyy vahvasti asiakkaan
ensisijaisen tarpeen tyydyttimiseen eli sen tuotteen 16ytdmiseen, jota varten hidn on

kauppaan alun perin tullut (Jain & Bagdare 2009, 42). Valikoima liittyy vahvasti
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asiakkaan odotuksiin, ja se jéttdd asiakkaalle myoOnteisen, kielteisen tai neutraalin
mielikuvan, kun hin vertaa myymaélén tuotevalikoimaa siithen, mitd hdn odotti sen

olevan.

Huomattavan haasteen yritykselle asettaa se, ettd jokainen asiakas kokee
tuotevalikoiman riittdvyyden tai riittimittdmyyden eri tavalla. Jollekin asiakkaalle
perusmallisto voi jo ndyttdytyd riittdvand tai jonkun tietyn mallin 16ytdminen aikaansaa
kokemuksen hyvistd valikoimasta, kun taas toiselle tiettyjen erikoiskenkien tai -mallien
puuttuminen on selked varjopuoli asiointikokemuksessa. Tuotevalikoiman laajuuden
kokeminen riippuu myds hyvin paljon tuotekategoriasta, josta asiakas tuotetta etsii.
Esimerkiksi juoksukengit, vapaa-ajan kengit ja skeittauskengit voivat erota
valikoimaltaan runsaasti. Se, ettd asiakkaat kokevat tuotevalikoiman hyvinkin eri lailla,

tulee ilmi muun muassa néistd haastattelukommenteista:

"Viéhdn suppea oli (valikoima). Monen eri lajin erikoiskenkid puuttuu, esimerkiksi
golfkenkid, painikenkid, koripallokenkid, paljasjalkatossuja. Vapaa-ajan kenkid

on tarpeeksi. Tiettyjd malleja puuttuu esimerkiksi juoksukengistd.” (mies, 27)

"En jddnyt sillain mitddn kaipaamaan, mut tuotteita oli ehkd liian vdihdn,

valikoima oli suppea. Ylipddtdcdn erilaisia kenkid oli vihdn.” (nainen, 21)

Kylld ndin uskon (ettd oli kattava valikoima). Ite hain vain yhdestdi
tuotekategoriasta tuotetta, ja mulle tarjottiin tdstd kategoriasta useita

vaihtoehtoja, joten kylld koin et oli monipuolinen.” (mies, 28)

Erilaisten brdndien mddrd jakoi myds haastateltujen mielipiteet. Kommenteista oli
havaittavissa, ettd laaja-alainen valikoima erilaisia brandejé tuli sitd tdrkeammaksi, mitd
paremmin asiakkaalle oli selvdd millaista jalkinetta hidn hakee. Niille asiakkaille, jotka
olivat tulleet myymélddn ainoastaan l&dhinnd katselemaan, kuluttamaan aikaa,
shoppailemaan ja mahdollisesti tekemidn herdteostoksia, brindien mé&érdlld oli
vihdisempi merkitys. Stadiumille leimallista ovat omat brindit, kuten vapaa-ajan
jalkineissa Race Marine ja vaatteissa SOC ja WARP. Jotkut asiakkaat kokivat
Stadiumin tuotevalikoiman keskittyvén litkaa omiin merkkeihin ja kaipasivat laajempaa
briandivalikoimaa. Térkedd on, ettd brindit ja erilaisten bréindien lukumiéra vastaavat

myymalin tavoittelemaa kokemusmaailmaa (Knee 2002, 518).
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Koska urheilujalkineissa riittdd lukuisia bréndejd ja erittdin tunnettuja briandejékin on
useita, jotkut haastatellut kokivat, ettd vaikka he saivatkin vertailla useampaa eri
merkkid, he olisivat silti halunneet kokeilla vield yhtd merkkid, jota myymaéldssi ei
ollut. Stadiumin brindivalikoima koettiin yleisesti tarpeeksi kattavaksi, mutta yksikdan
haastateltu ei erityisesti huomauttanut, ettd Stadiumissa urheilujalkineissa olisi erityisen
laaja brindivalikoima. Toisaalta Stadiumin jalkinevalikoimassa myonteisend koettiin se,
ettd valikoimassa on useita tuotteita useasta eri hintaluokasta edullisista perusjalkineista
aina hinnakkaampiin ja tasokkaampiin jalkineisiin. Myymaélén tuotevalikoima vastaa

taltd osin hyvin asiakkaiden monipuolisiin tarpeisiin.

Yleiselld tasolla Stadiumin tuotevalikoima niyttdytyi ok-tasoisena. Tuotevalikoimaa
pidettiin kylld suhteellisen monipuolisena (mm. eri hintakategorioissa ja tietyissd
jalkinekategorioissa, kuten vapaa-ajan jalkineissa), mutta tdmdn pdivén tiedostavat
kuluttajat vaativat silti enemmidn. Tuotevalikoimaa merkittdvimmiksi tekijoiksi
asioinnin kokonaiskokemukselle nousivat tuotteiden hintataso ja laatu, jotka yleisesti
ndhtiin olevan hyvilld tasolla Stadiumin jalkinevalikoimassa. Tuotevalikoimasta
muodostuu  asiakkaille erddnlainen standardi, johon yltdminen kohtuullisella
valikoimalla riittdd. Toisaalta tdmin standardin, joka tietysti hieman vaihtelee
asiakaskohtaisesti, alittaminen ndyttdytyy heti varsin kielteisend kokemuksena.
Stadiumin kohdalla tuotevalikoima jalkineosastolla ndhtiin tietylld tapaa hieman
suppeaksi, mutta toisaalta kuitenkin riittdviksi, silld yksikdin haastateltu ei ilmaissut
yleiselld tasolla pettyneensd valikoiman laajuuteen, vaan riittimattomyyttd esiintyi

ainoastaan ldhinna tietyissé tuote- ja brindikategorioissa.

4.3.3 Vaivattomuuden merkitys asiointikokemuksessa

Vihittdiskaupassa yleisesti asiakkaat etsivdt ensisijaisesti tiettyd, itselleen sopivaa ja
laadukasta tuotetta parhaaseen mahdolliseen hintaan. Liséksi asiakkaat arvostavat sitd,
ettd he pystyvit tekemddn hankintansa helposti ja mukavasti, turhaa aikaa tai muita
resursseja tuhlaamatta. Vaivattomuuden kokeminen pohjautuu asiointitapahtuman
kielteisten ja vaivalloisten puolien poistamiseen ja asioinnin helppouden lisddmiseen,
jolloin asiakas kokee mydnteisid tunteita tdstd seuraavan jouhevuuden ja

vaivattomuuden seurauksena. Myymdlidn sijainti, siisteys, sisustus, tavaroiden
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esillepano sekd asiakaspalvelija luovat asiakkaalle puitteet, joissa asiointi ja tuotteen
hankkiminen sujuu joko vaivattomasti tai erityistd vaivaa vaativasti (Jain & Bagdare
2009, 42). Tamédn myotd asiakkaan tunnereaktio asiointia kohtaan kehittyy

myonteiseksi, kielteiseksi tai neutraaliksi.

Tutkimuksessa  selkedsti  tdrkeimmédksi  vaivattomuuden  osatekijdksi  nousi
asiakaspalvelija. Myyjan kyky auttaa ja hidnesté vélittyvé tunnelma, esimerkiksi rentous,
koettiin keskeisimpind asioinnin vaivattomuutta edistdvind seikkoina. Asiakaspalvelija
helpottaa asiakkaan asiointia ottamalla selvdd hidnen tarpeistaan ja etsimélld tehokkaasti
oikeanlaisia tuotteita ja oikeita kokoja asiakkaalle kokeiltavaksi. Téstd seuraa selkedd
ajan ja vaivan sddstod verrattuna tilanteeseen, jossa asiakas joutuisi yksin etsimidn
satojen tuotteiden joukosta sopivinta entuudestaan ainakin osittain oudossa
myymaldymparistossd ilman kaikkea relevanttia tietoa tuotteesta. Konkreettisen
auttamisen lisdksi asiakaspalvelija voi omalla vélittdmyydelldéin saada asiakkaan

rentoutuneemmaksi ja ndin helpottaa hdanen asiointiaan.

"Oli (vaivatonta) ja siihen vaikutti kylld eniten tdd miesmyyjd. Se teki kaikesta

vaivatonta, toi ne mallit siihen ja oli helppo kokeilla.” (mies, 32)

“Henkilokunta oli rentoo, joka teki myés mun asioimisesta rentoo, helppoo ja

vaivatonta.” (mies, 28)

Vaivattomuutta lisdd myds tuotevalikoima, silld laaja valikoima lisdd todenndkoisyytti
16ytad hyva ja sopiva tuote ilman, ettd tarvitsee ldhted toisiin myymdaloihin sitd etsimdin
(Berry ym. 2002). Téstd seuraa sekd ajan ettd vaivan sddstod, joka saattaa olla niin
merkittdvad asiakkaalle, ettd asioinnin kokonaiskokemus méérittyy eniten juuri timén
teeman mukaan. Tuotteiden sijoittelu on myds osaltaan edistdiméssd asioinnin
vaivattomuutta, silld hyvin sijoitetut tuotteet helpottavat ja nopeuttavat oikean tuotteen

16ytymistd, on etsijdnd sitten asiakaspalvelija tai asiakas itse.

”(Stadium) oli ensimmdinen valinta ja jotenkin koin, ettd yleensd (tddltd) on
loytyny se, mitd on haettu. Myymdld on suhteellisen kompakti, tuotteet on hyvin

sijotettu.” (nainen, 37)
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Toisaalta myymadldn liilan sekava suunnittelu voi johtaa vaivannddn kokemiseen
asiakkaissa, jos he esimerkiksi kokevat, etteivdt pddse kulkemaan niin vapaasti kuin

haluavat suorinta reittid sille tuoteosastolle, misti etsivit tuotteita.

“Joutuu meneen kauheeta sokkeloo.” (mies 18)

"Piti sid vdhdn vetdd sellasta lenkkii edestakasin.” (mies, 17)

Téssd onkin vihittdismyymadloille tarkan mietinndn paikka, jotta myymaild voidaan
sisustaa juuri oikeanlaiseksi siten, ettd se tarjoaa asiakkaille mahdollisimman vaivatonta
asiointia, mutta on samalla sopusoinnussa visuaalisten keinojen, tunnelman ja

myymalidbrindin kanssa.

Myymadldn sijainnilla ja esteettomilld kulkemisella on osaltaan merkitystd asioinnin
vaivattomuuden kokemisessa (Palmer 2010, 199). Tétd tutkimusta tehtdessd koko
Koskikeskuksen liikekeskus oli keskelld erittdin mittavaa remonttia, joka kosketti myos
Stadiumia, esimerkiksi siten, ettd kdynti toiseen kerrokseen, jossa myymdla sijaitsee, oli
vaivalloisempaa, koska hissejd ja rullaportaita oli poissa kéytostd. Tdma pakotti
myymadlddn tulijat kdyttdimadn normaalisti poikkeavia kiertoreittejd. Liséksi kdytavilld
oli tydkoneita, jotka saattoivat osittain estdd kulkemista sisdén ja ulos liikkeestd. Tama
ilmeni haastatteluissa ja aiheutti sen, ettd tutkimus ei kaikkein parhaimmalla
mahdollisella tavalla kyennyt mittaamaan sijainnin ja myyméilddn kulkemisen
merkitystd vaivattomuuden kokemisessa. Haastatellut kuitenkin poikkeuksetta
ymmaérsivit olosuhteiden epdtavallisuuden ja kykenivét arvioimaan myymaélédn sijaintia

aidosti jittden remontin aiheuttamat poikkeamat huomioimatta.

Stadiumin Tampereen myymaldn sijaitsemista Koskikeskuksessa pidettiin yleisesti
hyvina paikkana, joka edisti osittain vaivattomuuden kokemista. Tampereen ldhialueilta
saapuneet asiakkaat eivdt luonnollisesti piténeet sijaintia heille optimaalisena, mutta

huomauttivat, ettd Tampereen alueella sijainti on hyva.

Vihittdiskaupassa asioinnin vaivattomuudesta kantaa selvdsti suurimman vastuun
asiakaspalvelija, jonka merkitys niin konkreettiselle ajan ja vaivan sdéstolle kuin myds

ostoksilla kidymisen tunneperidiselle vaivattomuudelle, kuten rentouden lisddmiselle ja
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stressin vdhentdmiselle, on huomattava. Tuotevalikoima sekd myymdildn sisustus ja
siisteys ovat toisarvoisia vaivattomuuden ldhteitd, mutta my0s sellaisia tekijoitd, joiden

laiminly6nti voi ndkya hyvinkin selvéni asiakkaiden vaivanndon lisddntymisend.

4.4 Myymalan tunnelma, visuaalisuus ja asiakkaan ilahtuminen
asiointitapahtumassa

Toinen teemaryhmd, johon teemat tutkimusaineiston analyysivaiheessa luokiteltiin,
siséltdd asiointikokemuksen kriittisten tekijoiden tunneperdisid ja abstraktimpia osia.
Téhin joukkoon kuuluvat myymélén tunnelma (teema 2), myymilin visuaalinen ilme
(teema 4) sekd asiakkaan ilahtuminen (teema 5). Niilld teemoilla ndhdddn olevan

selkeitd yhtildisyyksid erityisesti asiointikokemuksen hedonististen puolien selittdjana.

4.4.1 Myymalin tunnelman merkitys asiointikokemuksessa

Asiakas aistii ja kokee myymilidn tunnelman ensimméisend, kun hén tulee sisdén
myymadlddn. Tunnelman kokeminen voi olla tiedostettua, mutta usein se tapahtuu
asiakkaan sitd suuremmin miettimittd ja tiedostamatta (Babin & Attaway 2000, 92).
Ensimmadiset vihjeet myymélidn tunnelmasta asiakas saa fyysisestd ympéristosta.
Myymaldn ilmapiiri rakentuu asiakkaalle erilaisiin aistidrsykkeisiin pohjaten (Jain &
Bagdare 2009, 41). Haastatteluissa tunnelmakokemuksista kysyttdessd asiakkaat
joutuivat selvdsti enemmédn pohtimaan vastauksiaan verrattuna esimerkiksi
tuotevalikoimasta ja asiakaspalvelusta puhuttaessa. Abstraktimman aiheen pohtiminen

oli asiakkaille haastavampaa.

Haastateltujen asiakkaiden yleiskokemus Stadiumin myymaildtunnelmasta oli hyvin
yhteneviinen. Léhes jokainen haastateltu kuvaili tunnelmaa rennoksi, helpoksi ja
rauhalliseksi. Tunnelman havaitsemiseen kéytettdvisté aisteista jokaisessa haastattelussa
esiin nousi nékoaisti. Lisdksi kuulo-, tunto- ja hajuaistit olivat myds monella
haastatellulla apuna tunnelman aistimisessa. Myymélédssd soiva musiikki koettiin
yleisesti mukavana lisénd, ja musiikin voimakkuus sopivana tai hiljaisena. Kukaan ei
kokenut musiikkia tunnelmaa hdairitseviand, tosin useat haastatellut eiviat musiikkia

noteeranneet ollenkaan. Hajuaistilla havainnoitiin erityisesti tuotteiden tuoksua.
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“"Musiikki ei kauhean voimakkaalla.” (nainen, 43)

“Jollain tasolla kuulin musiikin, mut ei se ollu mitenkdd pddasiassa tai ettd se olis

drsyttdny.” (nainen, 26)
“Tuotteet tuoksuu, ei hajusteet.” (nainen, 37)

”Tuntoaistia kdytin, kun kokeilin kenkid.” (nainen, 21)

Myymaldn ilmapiirin ja tunnelman kytkeytyminen ostokdyttdytymiseen on tutkimuksen
perusteella varsin pieni. Kuitenkin tietynlaisille asiakkaille, jotka arvostivat asioinnin

rauhallisuutta ja rentoutta, ilmapiirilla voi olla merkitystd ostokéyttdytymisen kannalta.

“Kylld silld lailla (oli tunnelmalla merkitystd), ettd jos ois ollu hirvee hdlind ja
myyjdt koko ajan hdiritsemdssd, ostos ois voinu jaddd tekemdttd. Et oli hyvd et sai

olla rauhassa.” (nainen, 21)

“Tietynlaista merkitystd (tunnelmalla) on, koska jos ei oo kiire pois, ni voi tehdd

muitakin hankintoja.” (mies, 32)

Yleiselld tasolla Stadiumin myymaélatunnelma koettiin rennoksi, rauhalliseksi ja
myoOnteiseksi. Vanhempien haastateltujen puheissa ilmeni myds Stadiumin nuorekkuus

suhteessa kilpailijoihin.

“Nuorekkaampi kuin muut. Stadiumissa on enemmdn tavaraa nuorille.” (nainen,

43)

4.4.2 Myymailin visuaalisen ilmeen merkitys asiointikokemuksessa

Myymadldn visuaalisten keinojen tehtdvind on kiinnittdd asiakkaiden huomio.
Asiointitapahtuman kokemuksellisen puolen rakentumisessa tirkedssd osassa ovat
ostomotiivien lisdksi myymaldn ympéristo, visuaaliset viitteet, tunnelmatekijét ja teemat
(Rintaméki ym. 2007, 628). Visuaalisten tekijoiden tulee olla asiakkaita miellyttavid,
puoleensavetivid ja mielenkiintoisia. Yksinkertaisuus on my0s usein valttia visuaalisten

keinojen toteutuksessa. Erityisen tirkedd yksinkertaisuus on tuotteiden esillepanossa.
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Luovuus ja miellyttdva ulkondko ovat tarkeitd tekijoitd myymailin visuaalista ulkonidkod
suunniteltaessa (Jain & Bagdare 2009, 42). Visuaalisten tehosteiden kéyttd, kuten

Stadiumissa lattian juoksuradat, on merkittdvd osa myymaéldsuunnittelua.

Stadiumissa asiakkaiden huomio kiinnittyy selvésti eniten kirjavaan vdrimaailmaan ja
tuotteiden esillepanoon. Erityisesti jalkineosastolla huomio kiinnittyy suureen
jalkineseindén, jossa seindn kokoisessa telineessd on suuri mddrd erilaisia jalkineita
helposti néhtdvilld. Myos urheilullisuus ilmenee visuaalisen ilmaisun myoti
(esimerkiksi julisteet ja lattian juoksurata tukevat myymaldn urheilullisuutta). Asiakkaat

kokevat varimaailman my0s selvénd erilaistamistekijind muihin myymaéldihin ndhden.

YTunnistettavan paljon oranssia.” (nainen, 26)

YStadium on virikds, tausta on erilainen esimerkiksi Intersporttiin verrattuna,

helpommin visuaalisesti hahmotettavissa.” (nainen, 37)

Tutkimuksen teon aikaan myyméldssd oli alennusmyynnit, joten huomattava osa
asiakkaista kiinnitti huomiota lukuisiin ale-kyltteihin. Lisdksi jalkineseind, lattian
juoksurata, virit, kiinnostavat tuotteet, myymaélédn yleinen siisteys ja jopa miellyttivan

nékoiset myyjét nousivat esiin asiakkaiden huomion kiinnittdjind myyméléssa.

“Jalkineseind on aika siisti, sithen kiinnitty huomio.” (mies, 27)

“(Huomio kiinnittyi) erityisesti koripallojen vdreihin, kun oli vdrikkditd, ja

tennarikenkiin, jotka oli sisddnkdynnin ldhelld esilld.” (poika, 10 & nainen, 37)

2

assatytté. Hdn oli visuaalisesti se kohde, johon mun silmdt jdi pisimmdks

aikaa.” (mies, 28)

Eroja asiakkaiden vililld aiheutti eniten se, miten he kokivat tuotteiden esillepanon. Osa
haastatelluista piti tuotteiden sijoittelua liian ahtaana ja sekavana, kun taas toiset pitivét
jérjestystd selkednd ja myymaildd tilavana. Jalkinepuolen jérjestystd asiakkaat pitivét

yleisesti muuta myymaélda selkedmpéana.
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“Liian ahdas, litkaa tavaraa liian pienessd tilassa. Osastot osittain sekaisin, ei

tiedd mikd on missdkin.” (mies, 27)
"Vihdn sekava, jos hakee jotain tiettyd tuotetta tiettyyn asiaan.” (nainen, 43)

“Sekava, epdjdrjestyksessd. Kengdt oli hyvin sielld perdseindlld jdrjestyksessd, se

oli hyvd.” (mies, 18).

"Siisti, tavarat selkeessd jdrjestyksessd. Kun kdvelit vaan, niin oli siind ldhelld.

Oli hyvin esilld.” (nainen, 21)

“Tilaa on, ei tarvinnu térmdilld hyllyihin. Tykkdsin siitd, ettd oli iso mddrd kenkid

seindlld.” (mies, 32)

2

un mielikuva on, et myymdld on mukavan vdrikds, tuotteet on hauskasti

esilld.” (nainen, 37)

Taidokas myymaéldsuunnittelu ja myymélédssd tapahtuva myynninedistiminen voivat
olla tehokkaita keinoja asiakkaiden ostoaikomusten vilkastuttamiseksi (Babin & Darden
1995, 47). Stadiumin tapauksessa tdmai ei haastatteluissa kuitenkaan tullut ilmi. Vaikka
myymadlidn visuaaliset tekijdt otettiin huomioon ja myymaéldssd oli useita erilaisia
huomionkiinnittdjid, haastatellut olivat melko yksimielisesti sitd mieltd, ettd
visuaalisuudella ei asiointikokemukselle ollut juurikaan merkitystd. Asiakkaat kokivat,
ettd vaikka myymaéléssi oli heiddn mielestddn hienoja juttuja (esimerkiksi jalkinesein,
juoksuradat ja miellyttdvin nékoiset myyjdt), niin silti asiointikokemus olisi ollut
samantasoinen, vaikka niité tekijoitd ei olisi ollut. Yleisesti ottaen visuaalisuus koettiin
mukavana lisdnd asiointitapahtumaan, jolla kuitenkaan ei lopulta ollut suurempaa
merkitystd kokonaiskokemukselle. Erityisesti silloin, kun monelle asiakkaalle kyseessd
on jo entuudestaan tuttu kauppa, visuaalisuus ei tuo asiointitapahtumaan endd mitdin

uutta ja arvokasta.

“Visuaalinen ilme ei jédny mieleen, kun tieddn mihin oon menossa ja missd oon,

ni se ei sillain vaikuttanut, kun on tuttu paikka.” (nainen, 26)

“lhan sama mitd visuaalisia juttuja sid on.” (mies, 17)
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4.4.3 Asiakkaan ilahtumisen merKkitys asiointikokemuksessa

Asiakkaan ilahtuminen on tunnepohjainen, mydnteinen reaktio asiointitapahtumaan,
josta seuraa asiakkaalle affektiivista lisdarvoa. Asiointitapahtuma voi olla asiakkaalle
myonteiselld tavalla yllattavé, jénnittdvd, vithdyttdvd tai huvittava (Jain & Bagdare
2009, 42). Stadiumin asiakkaat eivét kuitenkaan kokeneet myymaéldasiointiaan erityisen
jénnittdvand, huvittavana tai viihdyttivdné, vaan enemmainkin kokemus oli sellainen,
kuin mitd he odottivatkin ja millainen sen pitddkin olla. Haastattelut eivit ilmaisseet
jddneensd kaipaamaan mitdén erityisid yllattdvid tai jAnnittdvid tapahtumia asiointinsa

aikana.

Asiakkaan ilahtumisen asiointitilanteessa voidaan katsoa johtuvat ihmisléhtoisisti ja ei-
thmisldhtoisistd tekijoistd (Arnold ym. 2005, 1137). Ei-ihmisléhtoisistd tekijoistd
tairkeimmait ilahtumisen aiheuttajat ovat itse tuote ja myymadldn tuotevalikoima.
Ihmisldhtoisistd  tekijoistd ilahtumista useimmin saa aikaan asiakaspalvelija
toiminnallaan. ~ Stadiumin  asiakkaat = kokivat  ilahtumista  pddosin  juuri
asiakaspalvelutilanteissa. Toinen yleinen syy ilahtumiselle oli tunne oikeanlaisen ja

hyvén tuotteen 10ytymisesta.

Asiakaspalveluhenkilokunta oli haastattelujen perusteella selvidsti térkein tekija
asiakkaita ilahduttavissa asioissa asiakkaiden asiointikokemuksissa. Myyjien kéytos,
iloisuus ja rentous, sai aikaan ilahtumista ja hyvdd mieltd asiakkaissa. Liséksi my0s se,
ettd myyjét osasivat antaa asiakkaille omaa tilaa, jotta he saivat rauhassa kierrelld ja
katsella kaupassa, ilahdutti etenkin niitd asiakkaita, jotka olivat ennemminkin vain
shoppailemassa kuin etsiméssé jotakin tiettyd asiaa. Tarked ilahtumisen 1dhde oli myds
myyjén kyky kohdata asiakas juuri oikealla tavalla ja pdistd asiakkaan kanssa samalle

aaltopituudelle. Tdma koettiin tirkeéna erityisesti nuorempien asiakkaiden kohdalla.
“Asiakaspalvelija tuli heti kysymdidn, ja sut huomioitiin heti asiakkaana, niin se
tuntui hyvdltd.” (nainen, 43)
“Myyjd meni lapsen tasolle hyvin, se ilahdutti.” (nainen, 37 & poika, 10)

“"Myyjd oli hauska ja heitti hyvdid ldppdd eikd yrittany esittdd eikd ollut kireend,

hymykaaressa kyseli mitds teille sais olla. Se oli hauskaa.” (mies, 17 & mies, 18)
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Haastatteluissa nousi esille myds tuoteldhtdinen ilahtuminen. Tunne, ettd asioinnin
tavoiteltu lopputulos eli tehty hankinta on hyvéd, sai aikaan ilahtumista asiakkaissa jo
asioinnin aikana ennen tuotteen varsinaista kdyttoonottoa. Myos se, ettd oikea ja haluttu

tuote 10ytyi helposti ja vaivattomasti ilahdutti asiakkaita.

"Hylkdsin palautusmahdollisuuden heti, kun otin kengdt vilittomdsti kdyttoon.
Siitd tulee ilahtunut olo, ettd on heti sellanen luottamus kenkiin, ettd ndin uskaltaa

tehdd.” (mies, 32)

Vaikka kaikki haastatellut ilmaisivat ilahtuneensa ja nauttineensa asioinnistaan,
suurimmalle osalle asiointitapahtuma oli kuitenkin normaali kauppakokemus, jossa
ilahtumisen tunteminen tuli varsinaisesti asiakaspalvelijan kanssa vuorovaikutuksessa
olemisen myotd. Asiakkaat kokivat myoOnteisid tunne-eldmyksid asiointinsa aikana,
mutta mitenkddn erityisen jdnnittdvid tai viihdyttdvid kokemuksia asiointi ei

haastattelujen perusteella tarjonnut.

4.5 Asiakkaan kokema arvo urheilujalkineiden vihittidiskaupan
asiointitapahtumassa

4.5.1 Utilitaristiset arvokokemukset

Utilitaristisen arvokokemuksen tunnusmerkkeind ovat rahalliset sdéstdt ja asioinnin
vaivattomuus. Ultilitaristista arvoa muodostuu esimerkiksi silloin, kun asiakas saa
hankittua haluamansa tuotteen alennettuun hintaan tai halvemmalla kuin mitd hén odotti
joutuvansa siitd maksamaan (Rintamédki ym. 2006, 12). Itse tuote on tirked
utilitaristisen arvon ldhde véhittdiskaupan asioinnissa, silld asiointikokemuksen
utilitaristinen arvo riippuu siité, tiyttyikd asiakkaan asioinnille asettama alkuperdinen

tavoite (Babin ym. 1994, 654).

Stadiumin asiakkaiden asiointikokemuksia tutkittaessa edelld mainittu ilmeni selvésti.
Jokainen haastatteluun osallistunut Stadium Koskikeskuksessa jalkinehankintoja tehnyt
asiakas ilmaisi ensisijaiseksi utilitaristiseksi arvonlidhteekseen itse tuotteen ja sen, ettd

asiakas sai tuotteen hankittua mielestdén edullisesti. Tatd johtopddtostd voidaan pitdd
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luotettavana, silld haastatellut olivat johdonmukaisesti samoilla linjoilla tissd asiassa.
Tuotevalikoiman monipuolisuus ja se, ettd on varaa valita juuri oikeanlainen tuote, ovat

myOs merkittdvid utilitaristisen arvon aikaansaajia.

“Arvo tulee tuotteesta, joka soveltuu mulle.” (mies, 28)

2

engdt oli alennuksessa, niin sai sen rahallisen hyodyn." (nainen, 20)

"Sain sen mitd hainkin, hinta oli ihan hyvd vaivaan néihden.” (mies, 18)

Tuotteen, tuotevalikoiman ja hinnan jilkeen seuraavaksi merkittdvimmaksi
asiointikokemuksen  utilitaristisen = arvon  tuottajaksi  haastatellut  nostivat
vaivattomuuden. Sen merkitys arvon tuottajana ei noussut tuotteen tai hinnan tasolle,
mutta useat asiakkaat kokivat sen liittyneen selkedsti kokonaisarvokokemukseensa.
Myymald itsessddn ja sielld asiointi koettiin vaivattomana, mikd helpotti asiointia ja
johti utilitaristiseen arvokokemukseen. Myyméldn suunnittelu ja erityisesti
asiakaspalvelu koettiin tirkeind vaivattomuuden edistdjind, joista utilitaristinen arvo

aiheutul.

"Vaivattomuus on erittdin tdrkee, toinen on se hinta. Koen, ettd (Stadium) on

edullinen ja vaivaton. Ne on Stadiumin valinnassa ne arvot, joita koen saavani.’

(nainen, 37)

Asiakaspalvelulla on selvdsti merkittdvd osa vaivattomuuden edistdjdnd ja tuottajana
asiakkaille (Mathwick ym. 2001, 42). Tdten myods asiakaspalvelu toimi, ainakin
vélillisesti, utilitaristisen arvon ldhteend Stadiumin asiakkaille. Myo6s odotusten
tayttyminen liittyy asiakkaiden utilitaristisiin arvokokemuksiin siten, ettd kun asiakas
saa odottamaansa parempaa palvelua (esimerkiksi tarkedi tietoa tuotteesta), se lisdi itse
tuotteesta tai asioinnin vaivattomuudesta saatavaa arvoa. Odotusten tdyttyminen
synnyttdd siis utilitaristista arvoa asiakkaalle epdsuorasti asiakaspalvelun kautta.
Asiakaspalvelu ja odotukset voivat olla vélillisid utilitaristisen arvonldhteitd

urheilujalkineiden asiointikokemuksessa.

Tutkimuksen  perusteella  utilitaristisen  arvon  muodostuminen  asiakkaalle

urheilujalkineiden vihittdiskaupassa on varsin yksiselitteistd siten, ettd asiakkaille
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tuntuu olevan selvdd, mitkd tekijét utilitaristista arvoa aiheuttavat. Koska kyseessd on
useimmille asiakkaille normaali ostoksilla kdyminen, asiointikokemuksen utilitaristinen
arvo muodostuu tietyistd, selkeistd asiointiin ja sen lopputulokseen liittyvistd tekijoistd,
kuten siitd, millaisen tuotteen asiakas lopulta saa ja mihin hintaan. Haastatteluissa ei
ilmennyt mitddn uusia tai ennestdén vdhapitdisind pidettyjd utilitaristisen arvon
aiheuttajia, vaan haastateltujen pohdinnat utilitaristisista arvokokemuksistaan

noudattelivat johdonmukaisesti aiheen teorioissa esiintyvié tekijoita.

Urheilujalkineiden véhittdiskaupassa, ja véhittdiskaupassa yleisestikin, asioiminen on
kuluttajille arkipdivdinen kokemus, jonka kokonaisarvolle juuri utilitaristiset puolet ovat
merkittdvid. Asiakkaat asettavat asiointitapahtumalle tietyt, selkedt perusstandardit,
jotka tulee tdyttdd ja joista ei tingitd. Useimmiten ndmi standardit liittyvit asioinnin
utilitaristisiin puoliin. Kun asiointi aikaansaa asiakkaalle myonteisen kokemuksen ja
tuottaa hénelle arvoa, utilitaristiset arvonldhteet ovat vilttaimattd olleet merkittavassa
osassa kokemuksen ja sen lopputuloksen muodostumisessa. Ilman nédiden
kaytannollisten perusasioiden hoitamista, kunnollisten tuotteiden myymistéd asiakkaalle
vaivattomasti ja hyvddn hintaan, asiointikokemus ei voi synnyttdd kokonaisvaltaista

kokemuksellista asiakasarvoa.

4.5.2 Hedonistiset arvokokemukset

Hedonistisen arvon muodostuminen asiakkaalle on tunnesidonnaista. Se realisoituu, kun
asiakas kokee nautintoa tai vithdyttdvyyttd asiointitilanteessa (Rintamiki ym. 2006, 13).
Hedonistisen arvon muodostuminen on henkilokohtaista ja subjektiivista (Babin ym.
1994, 654). Urheilujalkineiden véhittdiskaupassa hedonistisen arvon muodostuminen ei
ole asiakkaille niin yksiselitteistd kuin utilitaristisen arvon muodostuminen.
Asiakkaiden on helppo hahmottaa ja ymmaértdd tuotteesta ja hinnasta aiheutuvat,
utilitaristiset arvokokemukset, koska urheilujalkineiden véhittdiskaupassa asioinnin
ensisijainen tavoite liittyy usein juuri ndihin puoliin. Hedonistinen puoli
asiointikokemuksesta on epdhavainnollisempi, ja siksi useat asiakkaat eivit tietoisesti

kiinnitd huomiota siihen erityisen paljon.

Niille asiakkaille, jotka tulevat myymaélddn erityisesti katselemaan, viettdméén aikaa ja

shoppailemaan ilman, ettd he hakevat jotain tiettyd tuotetta, asiointikokemuksen
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hedonistiset puolet ovat merkityksellisempid. Kuitenkin tutkimuksessa kévi selvéksi,
ettd myos ne asiakkaat, jotka pddméaritietoisesti tulevat myymélddn vain ostamaan
jalkineet, saavat asioinnistaan hedonistista arvoa, jota ilman jadminen kokonaiskokemus
ei olisi heille yhtd arvokas. Silti timdn tyyppiset asiakkaat kokivat utilitaristiset

arvokokemukset hedonistisia arvokokemuksia tarkeammiksi.

Yhteistd haastatelluille asiakkaille oli se, ettdi hedonistinen arvo muodostui yleisesti
nautittavasta ja ilahtumista aikaansaavasta asioinnista, joka jdttdd asiakkaalle jollain
tapaa myOnteisen tunteen. Myonteisten tunteiden kokeminen lisdé tutkitusti asiakkaan
asioinnistaan saamaa kokonaisarvoa (Babin & Attaway 2000, 92-93). Yhteistd ldhes
kaikille haastatelluille oli, ettd tunneperusteinen arvo muodostui vuorovaikutuksessa
asiakaspalvelijan kanssa. Ndin tutkimuksen perusteella voidaan katsoa asiakaspalvelijan
olevan kaikkein tdrkein tekijd hedonistisen arvon muodostumisessa urheilujalkineiden
véhittdiskaupan asiointikokemuksessa. Vaikka asiakaspalvelijalla on suuri merkitys
tuoteldhtdisen arvokokemuksen tarjoamisessa asiakkaalle (mm. tuotetietouden
lisddminen, oikeiden tuotteiden tarjoaminen ja  asioinnin  helpottaminen),
asiointikokemuksen tunnepohjaisen arvon muodostuminen on tutkimuksen mukaan

vield enemmén riippuvainen asiakaspalvelijasta.

Asiakaspalvelu mainittiin selvésti useimmin hedonistisen arvon ldhteend haastatteluissa.
Kohtaamiset ja kanssakdyminen asiakaspalvelijan kanssa loivat selvésti eniten
ilahtumista, hauskuutta ja  nautinnollisuutta tarjoavia hetkid asiakkaiden
asiointikokemukseen Stadiumissa. Ilahtuminen ja nautinto, hedonistisen asiakasarvon

perusldhteet, koettiin 1dhes poikkeuksetta asiakaspalvelussa.

“Jdi positiivinen ja ylldttynyt fiilis siitd, ettd sielld oli ilonen myyjd, joka huomioi

mut asiakkaana. (Hdn) teki tyotd, ettd asiakas lihtee tyytyvdisend.” (nainen, 20)

“Alun jdnnittdvyys muuttui positiiviseksi ylldttymiseksi. Asiakaspalvelu ylldtti

positiivisesti, jonka perusteella tuli ilahtuminen.” (mies, 27)

Stadiumin asiakaskuntaan kuuluu myds asiakkaita, joiden ldhtokohtaisena tavoitteena ei
ole 16ytdd joku ennalta madritty tuote, jonka takia he ovat varta vasten tulleet

myymadlddn. Nami asiakkaat etsivdt asioinniltaan ensisijaisesti miellyttavyytti,
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nautinnollisuutta ja mukavaa ajanviettoa kiertelemalld ja katselemalla myymaéléssa. Tatd
kutsutaan eksploraatioksi (Rintamdki ym. 2006, 14). Téllaisille asiakkaille asiointiin
liittyvidt tunnepuolet ovat muita tirkedmpid ja hedonistiset arvokokemukset nousevat
erityisen merkityksellisiksi. Tdmd asiakasryhméd eroaa selvdsti laajemmasta,

tuoteorientoituneesta asiakaskunnasta.

Haastatteluissa asiakkaiden eksploraatio ja tietynlainen seikkailunhalu ilmenivit muun

muassa seuraavalla tavalla:

"Kun kdvelee myymdldssd, niin huomaa jotain uusia eri lajien juttuja, joita
haluaa kokeilla. Ite tykkddn seikkailu-urheilusta, ja se innostaa kokeileen

(kaupassa) uutta, josta saa hyvin fiiliksen.” (nainen, 26)

Edelld mainittujen hedonististen arvonldhteiden liséksi haastatteluissa nousi esille vield
odotusten ylittyminen, joka sai joissakin asiakkaissa aikaan ilahtumista ja
nautinnollisuuden tunnetta, jotka toivat hedonistista arvoa asiointikokemukseen.
Odotusten ylittyminen hedonistisen arvon aikaansaajana oli tyypillistd erityisesti
sellaisille asiakkaille, jotka tulivat etsimdén tietynlaista tuotetta itselleen. Téllaiset
asiakkaat muodostavat usein ennakkokdsityksen asiointitapahtuman kulusta ennen
myymadldidn saapumista, ja jos varsinainen asiointi osoittautuukin jollain tapaa
ennakoitua paremmaksi, asiakkaan odotukset ylittyvdt. Tdstd seuraa mielihyvén,

nautinnon ja tyytyvidisyyden tunteita, ja niiden my6td hedonistista arvoa.

"(Koin) ihan jdrkyttivisti (tunneperusteista arvoa). Odotukset ylitty, josta
seuras hyvd mieli ja tunne, et ndilld kengilld, jokka on hyvdt jalkaan, voi mennd

mihin vaan. Olin ihmeissdni siitd (odotusten ylittymisestd).” (mies, 32)

Vaikka urheilujalkineiden véhittdiskauppa on luonteeltaan hyvin tuotekeskeistd ja
asioinnin utilitaristiset arvokokemukset nousevat yleisesti esiin selkedsti hedonistisia
puolia  vikevdmmin, tutkimus osoittaa, ettd tunneperusteiset hedonistiset
arvokokemukset ovat myds merkittdvd osa asiakkaiden kokonaisarvokokemusta.
Asiakkaat saattavat kokea saavansa tietyssd asiointitilanteessa sekd utilitaristista ettd
hedonistista arvoa, vaikka arvonldhde (esimerkiksi asiakaspalvelu) on sama.

Hedonistisen asiakasarvon merkitystd korostaa se, ettd useat tutkimukseen haastatellut
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asiakkaat kokivat, ettd heiddn kokonaisarvokokemuksensa olisi ollut merkittivésti

heikompi, mikéli he eivit olisi kokeneen lainkaan hedonistista arvoa.

4.5.3 Sosiaaliset arvokokemukset

Kulutukseen ja asiointiin véhittdiskaupassa voi liittyd myds symbolista ja sosiaalista
vuorovaikutusta ympdériston kanssa, joka voi johtaa sosiaalisen arvon kokemiseen.
Talloin merkittdvdd on, miten asiakas haluaa muiden ihmisten itsensd nidkevin ja miten
asiakas haluaa ndhdd itse itsensd. Asioinnin ja kulutuksen avulla asiakas voi
symbolisesti madrittdd ja viestid mindkésitystddn ympérilleen. Sosiaaliseen arvoon
liittyy vahvasti sellaiset kasitteet, kuten status ja itsetunto, sekd niiden viestiminen

(Rintaméki ym. 2006, 15).

Stadiumin asiakkaita tutkittaessa symbolinen arvo jéi kuitenkin melko olemattomaksi
urheilujalkineiden asiointikokemuksessa. Ainoastaan aivan nuorimmille asiakkaille
asioinnista saattaa seurata symbolisen arvon kokemista. Kouluidssd olevilla asiakkailla
kulutuksen sosiaaliset puolet korostuvat varttuneempia asiakkaita enemmén. Nuorille
hinta ja se, mistd jalkine on hankittu, ovat tédrkeitd tekijoitd erityisesti statuksen
rakentamisessa kaveripiirin sisdlld. Koululaisille Stadium ja muut urheiluvélineiden
erikoisliikkeet ovat sosiaalisesti merkityksellisempid ostospaikkoja kuin esimerkiksi
marketit. Heille on tirkedd, ettd jalkineet on hankittu Stadiumilta, koska kaveritkin
asioivat sielld.

2

inta merkkaa nuorilla, kalliimpi aina parempi.” (nainen, 43 & poika, 13)

“Pojalle sosiaalista arvoa, silld Stadium on parempi kuin esimerkiksi Prisma.
Kaveritkin kdy Stadiumilla. Kaverit kysyy heti, et 'Mistd ostit?’.” (nainen, 37 &
poika, 10)

Sosiaalisten arvokokemusten suhteen tutkimus antoi selvaa tictoa siitd, ettd aikuisikdin
chtineille asiakkaille asiointi ei tuota sosiaalista arvoa sindllddn, vaan asioinnin
sosiaalisuus liittyy vuorovaikutustilanteisiin muiden ihmisten, kuten myyjien ja muiden
asiakkaiden, kanssa. Tilloin arvokokemus on kuitenkin joko utilitaristista tai

hedonistista luonteeltaan. Statuksen ja mindkuvan rakentaminen ei ole aikuisille
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asiakkaille merkityksellistd véhittdiskaupassa asioinnin yhteydessd. Sen sijaan lapsille
sosiaalinen arvokokemus on tirkedmpad, koska kulutukseen liittyvét symboliset puolet
ovat heiddn sosiaalisessa viiteryhméssdédn merkittdvid. Nuorille asiakkaillekaan
sosiaalinen arvo ei kuitenkaan nouse utilitaristista tai hedonistista arvoa tirkedammaksi.
Silti asiointikokemus voi olla sosiaalinen ja symbolinen tapahtuma joillekin asiakkaille

(Kuusela & Rintamiki 2002, 44).

4.6 Tutkimuksen keskeiset johtopaatokset ja teoreettisen viitekehyksen
uudelleenarviointi

Téssd padluvussa on kisitelty tutkielman empiirisessd osassa toteutetun kvalitatiivisen
tutkimuksen tuloksia. Tutkimuksen tavoitteena oli kuvata, miten teoreettiseen
viitekehykseen pohjautuvat kriittiset tekijét kytkeytyvit asiakkaan asiointikokemukseen
urheilujalkineiden vihittdiskaupassa ja miten asiointikokemus luo kokemuksellista
arvoa asiakkaalle. Tavoitteena oli ottaa selvdd siitd, mitkd tekijdt eniten edistdvét

asiointikokemuksen muodostumista ja siitd saatavaa arvokokemusta.

Teoreettisen viitekehyksen pohjalta muodostetuista teemoista erddt nousivat
tutkimuksessa selvisti esiin merkittédvind tekijoind asiointikokemuksen muodostumisen
kannalta ja asioinnista saatavan kokemuksellisen arvon edistdjind. Teemat kytkeytyvéit
toisiinsa ja arvoa muodostuu useiden teemojen yhteistuloksena. Jotkut teemoista ovat
niin vahvasti mukana asiointikokemuksessa, ettd niiden voidaan ndhdi tuottavan seka
utilitaristisia ettd hedonistisia arvokokemuksia. Toisaalta jotkut teemat osoittautuivat
lahes merkityksettomiksi asioinnin kokonaiskokemuksen ja kokemuksellisen arvon

muodostumiselle.

Kuviossa 8 on kuvattu tutkimuksesta saatuja tuloksia ja peilattu niitd teoreettisen
viitekehyksen synteesiin. Kuvio on muunneltu versio teoreettisesta viitekehyksesti, ja
sen tehtdvand on ilmentdd, mitkd tekijat ovat empiirisen tutkimuksen tulosten valossa
merkittdvimpid ja kriittisimpid urheilujalkineiden vahittdiskaupan
asiointikokemuksessa. Lisdksi kuviossa on pyritty tarkemmin esittimain, kuinka
kriittiset tekijdt kytkeytyvét suoraan ja toisten teemojen myotd asiointikokemuksesta

saatavaan utilitaristiseen ja hedonistiseen arvoon.
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Asiointikokemus vihittidiskaupassa

Asiakkaan
odotukset
(teema 1)

Asiakas-
palvelu
(teema 3)

Tuotteet,
valikoima ja
hintataso
(teema 6)

Asiakkaan
ilahtuminen
(teema 5)

Vaivatto-
muus
(teema 7)

Utilitaristinen arvo Hedonistinen arvo

.

Asiakkaan kokema
kokonaisarvo

Kuvio 8. Asiakkaan kokeman arvon muodostuminen urheilujalkineiden
vihittiiskaupassa.

Kuviossa 8 on ensin esitetty ne véhittdiskaupan asiointikokemuksen kriittiset tekijat,
jotka tutkimuksen perusteella liittyvét asiointikokemuksen arvonmuodostukseen.
Néiden tekijoiden viliset vuorovaikutussuhteet ovat tarkeitd asiointikokemuksen arvon
muodostumiselle, ja niitd on havainnollistettu kuviossa nuolilla. Huomioitavaa kuviossa
on lisdksi se, ettd se tuo esille, paitsi kriittisten tekijoiden kytkokset, myds sen, miten ne

edistdvét asiakkaan kokonaisarvon eri puolien muodostumista.

Asiakaspalvelu on haastattelujen perusteella ylittdméattomasti merkittdvin  tekija

asiointikokemuksen muodostumisessa. Asiakaspalvelu toistui jokaisessa haastattelussa,
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kun kyse oli teemoista, joilla on eniten merkitystd haastateltujen asiointikokemukselle
ja siitd saadulle arvolle. Asiakaspalvelijan ystévillinen ja miellyttavé kadytos sekd kyky
auttaa 10ytdmélld oikeat tuotteet asiakkaalle koetaan tarkeimmiksi puoliksi

onnistuneessa ja arvoa tuottavassa asiakaspalvelussa.

Asiakaspalvelu luo sekd utilitaristista ettd hedonistista arvoa asiakkaille.
Asiakaspalvelija helpottaa asiointia merkittdvisti ja edistdd ndin vaivattomuuden
kokemista ja vaivan sdéstod. Asiakaspalvelijalla on myds merkitystd tuotteiden ja
tuotevalikoiman muodostamalle arvokokemukselle, kun hédn pystyy antamaan
asiakkaalle asianmukaista ja tirkedd tietoa tuotteista ja esittelemién valikoimaa, josta

asiakas voi tehdé valintansa. Niin asiakaspalvelija saa aikaan utilitaristista asiakasarvoa.

Iloinen ja ammattitaitoinen asiakaspalvelu voi myods ylittdd asiakkaan ennakko-
odotukset. Odotusten ylittyminen ilahduttaa asiakasta ja synnyttdd hédnelle hedonistista
arvoa (Leventhal 2008, 58). Asiakaspalvelu luo siis myos vélillisesti hedonistista arvoa.
Toisaalta asiakaspalvelu on tutkimuksen perusteella myds suora hedonistisen arvon
lahde. Pelkkd sosiaalinen kanssakdyminen asiakaspalvelijan kanssa voi jéttda
asiakkaalle niin hyvin tunteen, ettd hdn saa asiointitapahtumasta hedonistista arvoa.
Odotusten tiyttyminen liittyy myds vélillisesti hedonistisen arvon muodostumiseen
asioinnissa asiakkaan ilahtumisen myo6td. Ilahtumista asiakkaalle muodostuu
tutkimuksen perusteella odotusten tiyttymisestd ja ylittymisestd, myOnteiseksi
koettavasta asiakaspalvelusta sekd itse tuotteen hankkimisen aikaansaamasta tunne-

elamyksesté.

Vaivattomuuden kokemisen térkeimpid ldhteitd ovat asiakaspalvelu ja tuotevalikoima
(Jain & Bagdare 2009, 42). Kun asiakas pitdd tuotevalikoimaa niin laajana ja riittdvéan,
ettd hin voi yhdelld asiointikerralla 16ytdd etsiménsd tuotteen, hin kokee asioinnista
seuranneen vaivattomuutta ja utilitaristista asiakasarvoa. Hankittu tuote sekéd hinta, jolla
tuotteen saa, ovat utilitaristisen arvokokemuksen suoria ldhteitd. Asiakaspalvelija
asioinnin helpottajana edistdd vaivattomuutta ja ndin utilitaristisen arvon saamista
asioinnista. Tutkimus osoittaa, ettd hankittu tuote ja sen hinta ovat tirkeimpid
utilitaristisen arvon luojia asiakkaalle. Asiakaspalvelu, jolla on myds suuri merkitys

utilitaristiseen arvokokemukseen, on térkein yksittdinen hedonistisen arvon luoja.
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Teoreettisen viitekehyksen synteesiin verrattuna kuviosta 8 ovat poissa kaksi teorian
mukaista asiointikokemuksen kriittistd tekijdd, myymdildn tunnelma (teema 1) ja
visuaalinen ilme (teema 4). Lisdksi teorian mukaisesta kolmesta asiakkaan
kokonaisarvon muodostajasta pois on jadnyt sosiaalinen arvo. Ndille eroille on syyni se,
ettd ndilld tekijoilld on tutkimuksen mukaan olemattoman vdhédn tai ei ollenkaan
merkitystd asiakkaan asiointikokemuksen ja siitd saatavan kokemuksellisen arvon
muodostumisessa. Tutkimuksen tulokset ovat téssd suhteessa selkedt. Utilitaristiset ja
hedonistiset puolet selittdvdt asiakkaan kokeman arvon kokonaisuudessaan, silld
haastattelujen perusteella urheilujalkineiden véhittdiskaupan asiakkaat eivit koe tai pyri
kokemaan sosiaalista arvoa asiointitapahtumassa. Tulosten perusteella voidaan myos
sanoa, ettd urheilujalkineiden véhittdiskaupassa myymaélén yleistunnelma ja visuaaliset
puolet niyttelevdt erittdin  pientd osaa asiakkaiden asiointikokemuksen

muodostumisessa.

Utilitaristiset ja hedonistiset arvokokemukset muodostavat asiakkaan kokonaisarvon
(Kuusela & Rintamiki 2002). Tdma tuli todettua myds tdmén tutkielman empiirisessa
tutkimuksessa. Kulutusvalintojen avulla asiakas voi liittdd itseensd haluamiaan
symbolisia piirteitd (Rintaméki ym. 2006, 15). Urheilujalkineiden véhittdiskaupassa,
vaikka kyseessd onkin life style -myymaéld, sosiaaliset ja symboliset tekijét koetaan
kuitenkin melko merkityksettomiksi. Myymaldkokemus ja asioinnin pddmadrd (usein
haettava tuote) ovat arvokokemuksen kannalta merkittdvimpid. Asiointia Stadiumilla
pidettiin miellyttdvind ja toimivana. Asiointikokemus, jonka tavoitteena on luoda
asiakkaalle sekd kaytdnnollistd ettd tunneperdistd arvoa, pyrkii olemaan samaan aikaan

tehokas ja miellyttdva (Rintaméki ym. 2007, 629).

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta tutkielman teoreettisen viitekehyksen selittdvin
hyvin urheilujalkineiden asiointikokemusta ja siitd muodostuvaa asiakasarvoa. Vaikka
viitekehyksessd on mukana joitakin empiirisen aineiston merkityksettomiksi osoittamia
teemoja, tutkimuksessa ei tullut esiin uusia merkittavié tekijoitd, jotka olisivat liittyneet
asiakkaiden asiointi- ja arvokokemuksiin. Tutkimus osoittaa, ettd viitekehyksen
teemoista useat ovat oikeasti tdarkeitd asiointikokemuksen kannalta. Liséksi tutkimus
havainnollistaa kokonaisarvon muodostumisen mekaniikkaa sekd eri teemojen

merkitystd asiointikokemuksen arvonluonnissa.
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S YHTEENVETO

Kokemuksellisuus on yhteiskunnassamme yhé laajemmin ihmisten eldméd maérittava
tekijd monilla eri eldménaloilla. Tdma heijastuu myds kuluttajien ostokéyttdytymiseen.
Kokemuksellisuuden merkitys on kasvanut kuluttajille, ja kulutus ei endd tdhtda
ainoastaan jonkin tietyn, selkedsti maéadritellyn tarpeen tyydyttdmiseen tuotteita
hankkimalla, vaan kuluttajat vaativat enemmin. He haluavat saada asioinnistaan
myymadloissd muutakin kuin vain tarvitsemansa tuotteen. He haluavat tuntea
mielihyvii, iloisuutta ja hyvad fiilistd. He haluavat kokemuksia, jotka monella eri

tavalla aikaansaavat haluttuja tunteita.

Kokemuksellisuus liittyy vahvasti myds vihittdiskaupan asiointitapahtumaan. Siihen
kytkeytyvdt jollakin tasolla kaikki kulutukseen liittyvdt puolet. Niin ollen
asiointikokemukseen ja siitd muodostuvaan asiakkaan kokemaan arvoon ovat osallisena
useat eri tekijdt, jotka yhdessi aikaansaavat asiakkaan asioinnin kokonaiskokemuksen ja
-arvon. Kokemuksen muodostuminen on monimutkainen prosessi, ja se aiheuttaa
véhittdiskauppiaille suuria haasteita kilpailukyvyn sidilyttdmiseksi kiristyvilld

markkinoilla.

Téssd tutkielmassa tarkasteltiin asiakkaan asiointikokemuksen muodostumista
urheilujalkineiden véhittdiskaupassa. Tutkielman tarkoituksena oli kuvata ja analysoida
urheilujalkineiden hankinnan asiointikokemuksen muodostumista kuluttaja-asiakkaalle
véhittdiskaupan kontekstissa. Tutkielma pyrki tunnistamaan niitd tekijoitd, jotka
ratkaisevasti liittyvit asiointikokemuksen muodostumiseen, kuvaamaan eri tekijoiden
merkitystd kuluttaja-asiakkaan asiointikokemukselle ja tutkimaan, miten asiointikokemus

ja sen eri elementit luovat asiakkaalle kokemuksellista arvoa.

Tutkielma késitteli  kuluttajien kokemuksellisuuden maailmaa arkipéiviisessd
asiointitilanteessa ja pyrki kuvaamaan siitd aiheutuvia arvokokemuksia. Pddmadréna oli
kuvata monitasoisen ja  henkilokohtaisen asiointikokemuksen  kisitteellistd
muodostumista, sen kriittisid osatekijoitd ja niistd johtuvaa kokemuksellisen arvon

muodostumista asiakkaalle urheilujalkineiden véhittidiskaupassa.
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Tutkimuksen tarkoitus ja tutkimuksen pddongelma tiivistettiin  seuraavaksi

tutkimuskysymykseksi:

- Milld tavoin asiointikokemuksen kriittiset tekijét luovat arvoa asiakkaalle

urheilujalkineiden vihittdiskaupassa?

Tutkimuskysymysté ldhestyttiin seuraavilla alakysymyksilla:

- Miten asiakkaan asiointikokemus muodostuu?
- Miten kokemuksellinen asiakasarvo muodostuu?
- Mitké ovat asiointikokemuksen kriittisia tekijoitd véhittdiskaupassa?

- Milld tavoin asiakkaan ennakko-odotukset liittyvit asiointikokemuksen

Kokemuksellisen ajattelutavan merkityksen kasvu markkinointitieteessd on johtanut
asiakkaan roolin korostamiseen asiointitapahtumassa. Asiakasléhtoisyys ndhdddn
nykydin ennen kaikkea miellyttavien kokemusten tarjoamisena asiakkaalle. Se pakottaa
yritykset tarkastelemaan asiakkaitaan aiempaa yksilollisemmin ja kehittimédn
toimintaansa sen mukaan. Tdmi on suuri haaste, mutta samalla myds mahdollisuus
kilpailuedun saavuttamiseksi kiristyneilld véhittdiskaupan markkinoilla.
Kokemuksellinen ajattelu sisdltdd kéaytannollisid, utilitaristisia ja tunneperdisid,

hedonistisia puolia.

Asiakaskokemus on asiakkaan kokonaiskokemus, joka muodostuu tuotteen tai palvelun
kulutuskokemuksen ja ostotilanteessa muodostuvan asiointikokemuksen yhteydessd ja
késittdd  kaiken tasoisen  vuorovaikutuksen asiakkaan ja  yrityksen  vélilla.
Asiakaskokemukseen kytkeytyy ennen varsinaista asiointia, asioinnin aikana ja asioinnin
jalkeen tapahtuva kanssakdyminen asiakkaan ja asiointiin liittyvien eri tekijoiden vélilla.
Asiakaskokemus voi olla miellyttivé, epdmiellyttdva tai neutraali, ja se muodostuu aina,
kun asiakas on vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Asiakaskokemusten systemaattinen
johtaminen tarjoaa yritykselle ratkaisukeinoja tunnistaa asiakkaidensa saamia kokemuksia
ja arvioida omaa suorituskykyddn. Lisdksi yritys voi tehdd tdsmaéllisemmin

kokonaisvaltaisia johtopdétoksid asiakkaiden kokemuksista.
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Kokemuksellinen arvo on késitteend monimutkainen ja abstrakti. Ostoksilla kdyminen
tuottaa asiakkaalle arvokokemuksia silloin, kun hidn kokee vilitontd tyydytystd tai
mielihyvdd myymaéldssd asioinnin yhteydessd. Asiointikokemus itsessdén voi tuottaa
asiakkaalle erityisarvoa. Arvo voi olla sisdistd (arvo muodostuu riippumatta asioinnin
ensisijaisesta tavoitteesta), ulkoista (arvo muodostuu asioinnin kohteena olevaan
tuotteeseen liittyvistd tekijoistd), reagoivaa (asiakkaan asiointitapahtumaan osallistuminen

on reaktiivista) tai aktiivista (asiakas osallistuu asiointitapahtumaan voimakkaasti).

Asiointitapahtuman kokonaisarvo muodostuu utilitarististen, hedonististen ja joissain
tapauksissa sosiaalisten arvotekijoiden myo6td. Taloudelliset ja aineelliset puolet
asiointitapahtumassa, kuten hankittava tuote ja sen hinta, ovat merkittdvimpia utilitaristisia
arvonldhteitd. Aineettomat, henkilokohtaiseen hyvénoloon ja tunnereaktioihin pohjautuvat
kokemukset, kuten viihdyttdvyys, ilahtuminen ja eksploraatio, ovat hedonistisia
arvonldhteitd. Hedonistinen arvo on subjektiivisempaa ja henkilokohtaisempaa kuin
utilitaristinen arvo. Sosiaaliseen arvoon liittyvédt symbolinen viestintd sekd mindkuvan,

itsetunnon ja statuksen rakentaminen.

Vihittdiskaupassa asiointikokemus muodostuu silloin, kun asiakas asioi myyméldssa.
Asiointikokemus alkaa, kun asiakas saapuu sisddn myymaéldén ja paéttyy, kun hin poistuu
myymaélasti maksettuaan ostoksensa. Asiakas on asiointitilanteessa
vuorovaikutussuhteessa asiointiympdriston kanssa, ja se johtaa aina jonkin asteiseen
tunnereaktioon. Siihen, millainen tunnereaktio ja kokemus asiakkaalle muodostuvat,
liittyvit vahvasti hinelld jo ennen asiointia olevat odotukset. Asioinnin jilkeen asiakas
vertaa odotuksiaan toteutuneeseen. Yrityksen on vidhintdén tdytettdvd, mieluiten jopa
ylitettivd,  asiakkaan  odotukset, jotta  lopputuloksena on  kiinnostava,

mukaansatempaava, viithdyttdva ja miellyttdvé asiointikokemus.

Myymaldn yleistunnelma, asiakaspalvelun taso, asiointiin liittyvét visuaaliset drsykkeet,
asiakasta ilahduttavat asiat, tuotevalikoiman laajuus ja asioinnin vaivattomuus ndhdiin
kaikkein kriittisimpind asiointikokemukseen liittyvind tekijoind vahittdiskaupassa.
Yleistunnelman méérittdd myymélén fyysinen ympéristd, johon liittyvit myymaéldn
design, tuotteiden esillepano ja ilmapiirin miellyttivyys. Myymaéldn tunnelman ja
ympdriston  tulee  stimuloida  kaikkia  aisteja. = Asiakaspalveluun  liittyvit

myymailidhenkiloston asiantuntijuus ja kéytos eli se, miten he osaavat kertoa asiakkaille
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tuotteista ja miten he vastaanottavat asiakkaat. Asiakaspalvelun onnistumisessa on
tarkedd henkilokunnan koulutus ja motivointi. Myymaéldn visuaalinen ilme rakentuu
erilaisten visuaalisten keinojen kautta, ja sen tehtdvind on kiinnittdd asiakkaan huomio.
Asiakkaan ilahtuminen asiointitapahtuman aikana tuo tunneperdistd lisdarvoa

asiointikokemukseen.

Tuotevalikoiman laajuus ja monipuolisuus sekd tuotteiden laatu ovat merkittdvid
tekijoitd asiointikokemuksen muodostumisessa, silld asiakas huomioi ndmé tarkasti,
koska hankittava tuote tyydyttdd asiakkaan ensisijaiset ostomotiivit. Laaja valikoima on
suuri kilpailuvaltti véhittdiskaupalle. Yrityksen pitdd tuotevalikoimansa avulla viestid,
ettd se seuraa viimeisimpid trendejd ja pystyy tarjoamaa asiakkaalle oikeanlaisia
tuotteita.  Asioinnin  vaivattomuus ja helppous ovat asiakkaalle térkeitd
asiointikokemuksen kokonaismerkityksen mdiérittdjd. Ajan ja vaivan sddstiminen
ndyttdytyy arvokkaana asiakkaalle. On tdrkedi, ettd asiointikokemus on asiakkaalle

mahdollisimman kokonaisvaltainen ja monipuolinen.

Tutkielman teoreettisen osan tuloksena syntyi teoreettinen viitekehys asiakkaan
asiointikokemukseen liittyvistd kriittisistd tekijoistd, jotka ndhddédn kokemuksellisen
kokonaisarvon aikaansaajina. Viitekehys toimi pohjana tutkimukselle, jossa tutkittiin
urheilujalkineiden véhittdiskaupan asiointikokemusta ja siitd muodostuvaa arvoa
tamperelaisen  urheiluvdlinemyymildn  Stadium  Koskikeskuksen  asiakkaita

haastattelemalla.

Empiirinen tutkimus toteutettiin laadullisena tapaustutkimuksena, jossa aineiston
kerdysmenetelmind oli teemahaastattelu. Teemahaastattelujen kahdeksan teemaa
muodostuivat teoreettisen viitekehyksen pohjalta. Tutkimuksessa haastateltiin yhteensi
kolmeatoista Stadiumin asiakasta kesdkuussa 2012. Empiirinen aineisto analysoitiin
teemoittelemalla ja luokittelemalla aineisto tutkimuksen kannalta asianmukaisiin
kategorioihin sen mukaan, miten eri tekijat liittyivdt asiakkaiden asiointikokemukseen

ja miten ne synnyttivat utilitaristista ja hedonistista arvoa asiakkaille.

Tutkimus osoitti, ettd useat teemat liittyivdt toisiinsa ja arvoa muodostuu useiden

teemojen yhteistuloksena. Jotkut ndistd teemoista ovat niin vahvasti mukana
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asiointikokemuksessa, ettd niiden voidaan ndhdd tuottavan sekd utilitaristisia ettd
hedonistisia arvokokemuksia asiakkaalle. Toisaalta jotkut teemat osoittautuivat ldhes
merkityksettomiksi asioinnin kokonaiskokemuksen kannalta, ja ndin niiden merkitys

kokemuksellisen arvon tuottamisessa on olematon.

Asiakaspalvelu on ylittdiméattomasti suurin tekijé asiointikokemuksen muodostumisessa.
Asiakaspalvelijan ystdvillinen ja miellyttdva kiytos sekd kyky auttaa 16ytdmailld oikeat
tuotteet asiakkaalle koetaan tdrkeimmiksi puoliksi onnistuneessa ja arvoa tuottavassa
asiakaspalvelussa. Asiakaspalvelu luo sekd utilitaristista ettd hedonistista arvoa
asiakkaille. Asiakaspalvelija helpottaa asiointia merkittdvédsti ja edistdd ndin
vaivattomuuden kokemista ja vaivan sdédstdd. Asiakaspalvelijalla on my6s merkitysté
tuotteiden ja tuotevalikoiman muodostamalle arvokokemukselle, kun hén pystyy
antamaan asiakkaalle asianmukaista ja tirkedd tuotetietoa ja esittelemédn valikoimaa,
josta asiakas voi tehdd valintansa. Néin asiakaspalvelija saa aikaan utilitaristista

asiakasarvoa.

Iloinen ja ammattitaitoinen asiakaspalvelu voi myds ylittdd asiakkaan ennakko-
odotukset. Téten asiakaspalvelu luo vilillisesti hedonistista arvoa. Toisaalta
asiakaspalvelu on myds suora hedonistisen arvon ldhde. Pelkkd sosiaalinen
kanssakdyminen asiakaspalvelijan kanssa voi jéttda asiakkaalle niin hyvin tunteen, etti
asiointitapahtumasta muodostuu hénelle hedonistista arvoa. Odotusten ylittyminen
liittyy myds vilillisesti hedonistisen arvon muodostumiseen asioinnissa. Ilahtumista
asiakkaalle muodostuu tutkimuksen perusteella odotusten ylittymisestd, myonteiseksi
koettavasta asiakaspalvelusta sekd itse tuotteen hankkimisen aikaansaamasta tunne-

eldmyksesté.

Kun asiakas pitdd tuotevalikoimaa niin laajana ja riittdvénd, ettd hidn voi yhdelld
asiointikerralla 10ytdd etsimdnsd tuotteen, hin kokee asioinnista seuranneen
vaivattomuutta ja utilitaristista asiakasarvoa. Hankittu tuote sekd se, milld hinnalla
tuotteen saa, ovat utilitaristisen arvokokemuksen suoria ldhteitd. Asiakaspalvelija
asioinnin helpottajana edistdd vaivattomuutta ja utilitaristisen arvon saamista
asioinnista. Tutkimuksessa ilmeni, ettd hankittu tuote ja sen hinta ovat tirkeimpid
utilitaristisen arvon luojia asiakkaalle. Asiakaspalvelu, jolla on myds suuri merkitys

utilitaristiseen arvokokemukseen, on tirkein yksittdinen hedonistisen arvon aikaansaaja.
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Utilitaristiset ja  hedonistiset puolet selittivdt asiakkaan kokeman arvon
kokonaisuudessaan. Urheilujalkineiden vihittdiskaupan asiakkaat eivdt yleisesti ottaen
koe tai pyri kokemaan sosiaalista arvoa asiointitapahtumassa. Ainoastaan kouluikéisilla
asiakkailla ilmeni sosiaaliseen arvoon liittyvid kokemuksia. Voidaan myos sanoa, ettd
urheilujalkineiden véhittdiskaupassa myymailidn yleistunnelma ja visuaaliset puolet
nédyttelevdt erittdin pientd osaa asiakkaiden asiointikokemuksen muodostumisessa.

Usein visuaaliset elementit ja tunnelmatekijdt jadvat asiakkailta liki huomioimatta.

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta tutkielman teoreettisen viitekehyksen kuvaavan
hyvin urheilujalkineiden asiointikokemusta ja siitd muodostuvaa asiakkaan kokemaa
arvoa. Vaikka viitekehyksessa on mukana joitakin empiirisen aineiston
merkityksettomiksi osoittamia teemoja, tutkimuksessa ei tullut esiin uusia merkittévia
tekijoitd, joilla olisi merkitystd asiakkaiden asiointi- ja arvokokemukseen.
Tutkimuksessa ilmeni, ettd viitekehyksen teemoista useat ovat oikeasti térkeitd
asiointikokemuksen kannalta. Lisdksi tutkimus havainnollisti kokonaisarvon
muodostumisen mekaniikkaa ja eri teemojen merkitystd asiointikokemuksen

arvonluonnissa.

Téssd tutkimuksessa esiin tulleiden véhittdiskaupan asiointikokemuksen muodostavien
kriittisten tekijoiden ja niiden muodostaman asiakkaan kokeman arvon pohjalta syntyy
varmasti useita hyvid jatkotutkimussuuntia. Yksi téllainen voisi olla téssd tutkimuksessa
esitellyn ja uudelleenarvioidun viitekehyksen testaaminen jollakin muulla
véhittdiskaupan alalla kuin urheiluliikkeessd. Néin eri véhittdiskaupan alojen erot ja
yhtéldisyydet kokemusten ja kokemuksellisen asiakasarvon tuottajina tulisivat ilmi ja
mahdollistaisi niiden vertailun. My0s tarkeimpien yksittdisten kokemusteemojen, kuten
asiakaspalvelun, syvéllisempi tutkiminen, esimerkiksi tutkimalla tarkemmin teeman
kytkeytymistd utilitaristiseen ja hedonistiseen arvokokemukseen, voisi olla tdhdellista.
Lisdksi téssi tutkielmassa vaille huomiota jadneiden myymaélén ulkopuolisten tekijoiden

merkitys asiointikokemukselle olisi tarkemman tutkimisen arvoinen asia.
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LIITTEET

Liite 1. Asiakkaiden teemahaastattelun runko.

Taustatiedot
- Vastaajan sukupuoli?
- Vastaajan ika?
- Vastaajan asuinpaikkakunta?
- Hankitun jalkineen kéyttotarkoitus?

Teema 1: Asiakkaan asiointitapahtumaa edeltivit odotukset.
- Miti odotit asioinniltasi ennen myymaéléén tuloa?
- Milté osin odotukset liittyivét kokemuksiisi asiointitapahtumassa?

Teema 2: Myymiildn tunnelman kokeminen.
- Miten kuvailisit myymalidn ympérist6d ja ilmapiirid?
- Mill4 aisteilla havainnoit ympérist6d ja ilmapiirid?
- Oliko ympdristolld ja ilmapiirilla merkitystd ostokdyttdytymisesi kannalta?
- Haluatko vield sanoa jotakin tdhén liittyen?

Teema 3: Asiakaspalvelun kokeminen.
- Millaisena koit henkilokunnan osaamisen ja asiakaspalvelutaidot?
- Milla tavoin henkil6kunta auttoi sinua asioinnissasi?
- Haluatko vield sanoa jotakin tdhén liittyen?

Teema 4: Myymiilin visuaalisen ilmeen kokeminen.

Miltd myymald ndytti silmiisi?

Mihin seikkoihin huomiosi erityisesti kiinnittyi myymélassa?
Miten koit tuotteiden esillepanon?

Haluatko vield sanoa jotakin tdhén liittyen?

Teema 5: Asiakasta ilahduttavat kokemukset.

Liittyiko asiointiisi jannittdvid, vithdyttévid tai huvittavia tapahtumia?
Ilahduttiko asiointi sinua jollain tapaa?

Nautitko asiointikokemuksestasi?

Haluatko vield sanoa jotakin tdhén liittyen?

Teema 6: Tuotevalikoiman kokeminen.
- Koitko myymailén tuotevalikoiman monipuoliseksi?
- Oliko tarjolla haluamiasi tuotemerkkejd tarpeeksi?
- Haluatko vield sanoa jotakin tdhén liittyen?

Teema 7: Vaivattomuuden kokeminen.
- Oliko asiointisi myymélédssd mielestisi vaivatonta?
- Koitko asioinnista seuranneen ajan tai vaivan sddstod?
- Koitko myymadlén sijainnin optimaalisena?
- Haluatko vield sanoa jotakin tdhén liittyen?
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Teema 8: Asiakkaan asioinnissa kokema arvo.

- Millaista kdytdnnollistd arvoa koet saaneesi asiointikokemuksesta?
Millaista aineetonta, aistinautintoja tuottavaa arvoa koet saaneesi
asiointikokemuksesta?
Millaista sosiaalista ja symbolista arvoa koet saaneesi asiointikokemuksesta?
Milld teemoilla oli eniten merkitystd arvokokemuksesi muodostumiseen ja miksi?
Milld teemoilla védhiten?

Omin sanoin, millaisen yleiskokemuksen asiointi Stadiumilla sinulle jatti?
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Liite 2. Luettelo haastatelluista Stadium Koskikeskus -asiakkaista.

Haastateltujen Haa§tate.l tujen Hankittu Haastattelun | Haastattelun
.. ... | asuinpaikka- e s .
sukupuoli ja ika jalkine ajankohta kesto
kunta
Mies, 27 vuotta Jyviskyld/ . :
(pilottihaastattelu) Tampere Juoksukengit 14.6.2012 30 min
Nainen, 21 vuotta Tampere Juoksukengit 18.6.2012 20 min
Mies, 28 vuotta Tampere Juoksukengit 18.6.2012 25 min
Nainen, 26 vuotta Jyvaskyla/ Vap aa-?J an 18.6.2012 30 min
Tampere kengét
Nainen, 20 vuotta Tampere Juoksukengit 19.6.2012 25 min
Nainen, 43 vuotta Vapaa-ajan
& poika, 13 vuotta Ylojarvi kengit, 19.6.2012 45 min
(parihaastattelu) skeittauskengét
Mies, 32 vuotta Tampere Vap aa-ajafl 19.6.2012 45 min
kengit
Mies, 17 vuotta, )
mies, 18 vuotta & Vapaa-ajan
.’ Tampere kengit, 20.6.2012 20 min
nainen, 18 vuotta Keittauskeneit
(ryhméhaastattelu) skerttauskeng
Nainen, 37 vuotta
& poika 10 vuotta Tampere Jalkapallokengét | 20.6.2012 25 min

(parihaastattelu)




